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Tämä opinnäytetyö avaa sosiaalisen median kautta toteutetun markkinointiviestin-
nän roolia seurakunnissa Seinäjoella. Tutkimus selvitti sosiaalisen median kautta 
toteutetun markkinointiviestinnän suunnitelmallisuutta, käyttötapoja ja saavutettuja 
vaikutuksia sekä sitä, minkälaisia markkinointiviestinnällisiä vaikutustasoja yhteisö-
palveluissa julkaistuissa päivityksissä oli hyödynnetty ja miten ne vaikuttivat päivi-
tyksen saamaan responssiin. Lisäksi tutkimus selvitti sosiaalisen median kautta to-
teutetun markkinointiviestinnän emotionaalista merkitystä seurakuntien vapaaehtoi-
sille työntekijöille. Tutkimuksen pääkysymykset olivat: mihin, miksi ja millä tavoin 
sosiaalista mediaa käytetään seurakunnissa, minkälainen emotionaalinen merkitys 
sen kautta toteutetulla markkinointiviestinnällä on vapaaehtoisille työntekijöille, mil-
laisia markkinointiviestinnän vaikutustasoja yhteisöpalveluissa julkaistuissa päivi-
tyksissä on havaittavissa ja millaisen responssin vaikutustasoltaan erilaiset päivityk-
set saavat aikaan. 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rajattiin markkinointiviestintään, sosiaalisen 
mediaan ja sen rooliin tunnesiteen mahdollistajana. Teoriaosuus käsittelee ja avaa 
näitä käsitteitä ja niihin liittyviä teemoja tutkimuksen kannalta relevanteilta osin. Tut-
kimusta varten toteutettiin kolme teemahaastattelua ja kolme ryhmähaastattelua, 
joilta osin tutkimusmenetelmät olivat kvalitatiivisia. Teemahaastatteluissa selvitettiin 
sosiaalisen median käytön suunnitelmallisuutta, käytön syitä sekä käyttötapoja. 
Ryhmähaastatteluissa selvitettiin sosiaalisen median kautta toteutetun markkinoin-
tiviestinnän emotionaalista merkitystä vapaaehtoisille työntekijöille. Kvantitatiivista 
tutkimusmenetelmää hyödynnettiin havainnoimalla sosiaalisen median yhteisöpal-
veluissa julkaistujen päivitysten vaikutustasoja ja niiden saamaa responssia. 
Tuloksista selvisi, että sosiaalista mediaa hyödynnettiin kohderyhmien tavoittami-
seen, informointiin sekä mielipiteisiin ja asenteisiin vaikuttamiseen. Sosiaalinen me-
dia nähtiin relevanttina markkinointikanavana. Vapaaehtoiset kokivat sosiaalisen 
median lisäävän yhteisöllisyyden tunnetta ja toimivan yhteyden rakentajana. Julkai-
suissa oli havainnoitujen päivitysten kokonaisuutta tarkastellessa käytetty useita 
vaikutustasoja. Havainnoinnin osalta affektiivisen vaikutustason todettiin johtavan 
suurimpaan responssiin. 
  
Avainsanat: Non-profit-organisaatiot, markkinointiviestintä, sosiaalinen media, 
markkinointiviestinnän vaikutustasot, tunneside 
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sponse received. In addition, the study investigated the emotional significance of 
social media marketing communication for volunteers. The principal research ques-
tions were: why, what for and how social media is used by the congregations, what 
emotional significance social media marketing communication carries for volunteer 
workers, what effects of marketing communication can be observed in updates pub-
lished in social networks, and what responses updates with different effects elicit. 
The theoretical framework of the study was limited to marketing communication, 
social media, and its role as a strengthener of emotional bonds. The theoretical part 
focuses on these concepts and related themes relevant to the study. Three qualita-
tive semi-structured interviews and three group interviews were conducted for the 
study. The agenda of the semi-structured interviews was to examine the orderliness 
of, reasons for and ways of using social media. The group interviews researched 
the emotional significance of social media for the volunteers. A quantitative research 
method was utilized by observing the effects of updates published in social networks 
and the response received by them. 
The results showed that social media was used to reach target groups, to inform, as 
well as to influence opinions and attitudes. It was seen as a relevant marketing 
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that multiple effects of marketing communication were used in the updates pub-
lished in social media. The affective level of effects of marketing communication was 
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1 JOHDANTO 
Vaikuttaa siltä, että sosiaalisen median rooli yritysten ja non-profit-organisaatioiden 
markkinointiviestinnässä on ollut internetin käytön lisääntymisen myötä jatkuvassa 
kasvussa. Tämän opinnäytetyön aihe ja sisältö nousi sosiaalisen median ajankoh-
taisuudesta sekä tekijöiden mielenkiinnosta tutkia ja selvittää, kuinka sosiaalista 
mediaa ja sen tarjoamaa markkinoinnillista potentiaalia hyödynnetään seurakun-
nissa Seinäjoella.  
Tässä kappaleessa esitellään opinnäytetyön taustaa, tutkimuksen tavoitteita ja tut-
kimuskysymyksiä sekä kuvataan yhteistyötahoja. Kappaleessa pureudutaan myös 
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, sen sisältöön ja teemoihin. 
1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, millaista roolia sosiaalisen median kautta to-
teutettu markkinointiviestintä näytteli seurakuntien toiminnassa Seinäjoella. Tutki-
mus pyrki avaamaan, oliko seurakunnilla laadittuna strategia sosiaalisen median 
kautta toteutettavaa markkinointiviestintää varten. Erityistä huomiota kiinnitettiin sii-
hen, minkälainen markkinointiviestinnällinen sisältö sai sosiaalisen median yhteisö-
palveluissa julkaistuissa päivityksissä parhaan responssin. Responssin selvittämi-
sen suhteen analysoitavat kanavat rajattiin olennaisiksi nähtyihin, seurakuntien yl-
läpitämiin ja hallinnoimiin sosiaalisen median yhteisöpalveluissa oleviin kanaviin. 
Tämän lisäksi tutkimuksessa selvitettiin sosiaalisen median kautta toteutetun mark-
kinointiviestinnän emotionaalista merkitystä seurakuntien vapaaehtoisille työnteki-
jöille.  
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Tutkimus sisälsi neljä pääkysymystä. 
1. Mihin, miksi ja millä tavoin sosiaalista mediaa käytetään seurakunnissa Seinä-
joella?  
2. Minkälainen merkitys sosiaalisen median kautta toteutettavalla markkinointi-
viestinnällä on vapaaehtoisten työntekijöiden tunnesiteeseen toisiaan ja seura-
kuntaa kohtaan? 
3. Millaisia markkinointiviestinnän kognitiivisia, affektiivisia ja konatiivisia vaikutus-
tasoja sosiaalisessa mediassa julkaistuissa päivityksissä on havaittavissa? 
4. Millaisen responssin markkinointiviestinnälliseltä vaikutustasoltaan erilaiset päi-
vitykset saavat aikaan? 
1.2 Yhteistyötahot 
Opinnäytetyön yhteistyötahoja olivat Houm Church, Seinäjoen Helluntaiseurakunta 
ja Seinäjoen Vapaaseurakunta. Tarkemmat kuvaukset yhteistyötahoista tämän tut-
kimuksen luvuissa 6.1, 6.2 ja 6.3 
Käytännössä yhteistyö tapahtui näiden seurakuntien hallinnoimien ja ylläpitämien 
sosiaalisen median kanavien kautta toteutetusta markkinoinnista vastanneiden, 
seurakuntien sisäisten tahojen kanssa. Näistä seurakunnista jokainen toteutti aktii-
vista markkinointiviestintää sosiaalisen median eri kanavissa. Pääasiallisina sosiaa-
lisen median markkinointikanavina tutkimukseen osallistuvilla seurakunnilla toimivat 
yhteisöpalvelut Facebook ja Instagram. Opinnäytetyön aihe ja teema huomioiden 
nämä yhteistyötahot nähtiin sopivana niiden sosiaalisen median kanavien kautta to-
teutetun markkinoinnin säännöllisyyden sekä Facebookin ja Instagramin relevant-
tiuden vuoksi. Yhteisöpalvelu Facebookia ja Instagramia käsitellään tarkemmin tä-
män tutkimuksen teoriaosuuden luvussa 3.2. 
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1.3 Teoreettinen viitekehys 
Opinnäytetyö rakentui kolmen pääkäsitteen ja niihin liittyvien teemojen ympärille. 
Pääkäsitteiden alle lukeutui pienempiä, aiheeseen liittyviä ja sen kannalta olennai-
sia kokonaisuuksia, joita avataan opinnäytetyön teoriaosuudessa. Teoriaosuus al-
kaa markkinointiviestinnän teoriakokonaisuudella, jonka jälkeen avataan sosiaali-
sen median käsitettä ja merkitystä sekä markkinoinnin että viestinnän kannalta. 
Markkinointiviestintä on Ropen (2000, 277) määritelmän mukaan kattotermi niille 
kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan 
ja toiminnastaan asiakaskohderyhmälle ja muille sidosryhmille. Teoriaosuuden en-
simmäisessä osassa pureudutaan tarkemmin markkinointiviestinnän merkitykseen 
ja käyttötarkoituksiin. Lisäksi avataan markkinoinnin ja viestinnän käsitteitä sekä nii-
den merkityksiä. Markkinointiviestinnän osalta tämän tutkimuksen kulmakivenä ovat 
kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen vaikutustaso sekä niiden merkitykselli-
syys. 
Sosiaalinen media on Kaplanin ja Haenlaenin (2009, 61) määrittelemän kuvauksen 
mukaan ryhmä internet-pohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat ideologisesti ja tekni-
sesti Web 2.0:n pohjalle ja mahdollistavat käyttäjien välisen dialogin sekä sisällön 
luomisen ja jakamisen. Casero-Ripollés (2017, 14) jatkaa todeten Web 2.0:n olevan 
konsepti, joka sisältää moninaista tietoyhteiskunnan teknologiaa mukaan lukien so-
siaaliset verkostot, mikroblogit, blogit ja sosiaaliset videoportaalit. Palveluiden 
kautta ihmiset voivat luoda ja jakaa sisältöä sekä olla yhteydessä toisiinsa. Tässä 
tutkimuksessa pääpaino oli seurakuntien toteuttamassa sosiaalisen median mark-
kinointiviestinnässä käytettyjen vaikutustasojen ja niiden merkityksellisyyden analy-
soinnissa. Yhteistyötahojen sosiaalisen median kanavissa käytettyjen markkinointi-
viestinnällisten vaikutustasojen analysointi rajattiin kahteen yhteisöpalveluun, Face-
bookiin ja Instagramiin. Tutkimus avaa, mihin sosiaalista mediaa käytettiin, millainen 
merkitys julkaistuissa päivityksissä käytetyillä vaikutustasoilla oli responssiin sekä 
millainen rooli sosiaalisen median kautta toteutetulla markkinointiviestinnällä oli tun-
nesiteen ja yhteisöllisyyden rakentajana. Responssilla viitataan tässä tutkimuk-
sessa erillisesti kunkin organisaation ylläpitämissä ja hallinnoimissa yhteisöpalve-
luiden kanavissa julkaistujen yksittäisten päivitysten tykkäys-, jako- ja kommentoin-
titapahtumien kokonaismääriin. 
11(105) 
 
Sosiaalisen median teoriaosuudessa käsitellään myös sosiaalisen median roolia 
tunnesiteen mahdollistajana. Tässä tutkimuksessa selvitettiin markkinointiviestin-
nän emotionaalisia vaikutuksia seurakuntien vapaaehtoisten työntekijöiden kan-
nalta. Vapaaehtoiseksi määriteltiin kävijä, joka on kuukausittaisella tasolla aktiivinen 
seurakunnan toiminnan järjestämisessä. Mugge ym. (2009, 467) toteavat tunteiden 
olevan elämää rikastava, yksilön hyvinvointiin positiivisesti vaikuttava tekijä. Thibo-
deau ja Rüling (2015, 164) korostavat tunnesiteen liittyvän yhteisöllisellä tasolla 
olennaisesti yhteyden tuntemiseen ja ihmisten valmiuteen sitoutua yhteisöön. Tut-
kimus pyrki avaamaan sitä, millä tavalla sosiaalisen median kautta toteutettu mark-
kinointiviestintä vaikuttaa vapaaehtoisten tunnesiteeseen seurakuntaa ja siellä ole-
vaa yhteisöä kohtaan. Teeman keskiössä oli pyrkimys selvittää käytettyjen vaiku-
tustasojen merkitystä tunnesiteen kannalta.  Seuraavassa käsitteiden suhdetta sel-
ventävä kuvio 1. 
 
Kuvio 1. Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys. Sosiaalisen median kautta toteutet-
tava markkinointiviestintä johtaa jonkinlaiseen responssiin ja tunnesiteen muutok-
siin. 
Kognitiivinen, 
affektiivinen 
ja 
konatiivinen 
vaikutustaso
Tunneside
Responssi
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2 MARKKINOINTIVIESTINTÄ TEORIASSA JA KÄYTÄNNÖSSÄ 
Tässä kappaleessa määritellään opinnäytetyön kannalta keskeinen käsite, markki-
nointiviestintä, jota avataan sekä markkinoinnin että viestinnän näkökulmasta. Eri-
tyisesti syvennytään siihen, kuinka markkinointiviestintä kattaa käsitteenä markki-
noinnin ja viestinnän alle lukeutuvia kokonaisuuksia. Lisäksi kappaleessa avataan 
opinnäytetyön aiheen kannalta olennaisilta osin markkinoinnin ja viestinnän käsit-
teitä, niiden merkitystä ja niihin liittyviä teorioita. 
2.1 Markkinointia vai viestintää? 
Vierula (2014, 65) määrittelee viestinnän yksinkertaisesti, todeten sen olevan vuo-
rovaikutusta sanoman lähettäjän ja vastaanottajan välillä. Viestintä on ainoa keino, 
jolla voidaan vaikuttaa vastaanottajaan. Viestintää voi olla monenlaista, monen 
muotoista ja tyylistä. Isohookana (2007, 9) määrittelee viestinnän samaan tapaan 
kertoen kaiken organisaation toiminnan olevan jatkuvaa vuorovaikutusta, eli viestin-
tää toimintaympäristön kanssa. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 16) taas toteaa kaiken 
yritysviestinnän olevan markkinointia. Yritysviestintää ja samalla markkinointivies-
tintää on kaikki, mitä organisaatio ja sen työntekijät kertovat toiminnasta sanoin, il-
mein tai teoin joko vahingossa tai tarkoituksellisesti.  
Isohookana (2007, 9) kertoo markkinointiviestinnän olevan yksi kolmesta viestinnän 
pääteemasta. Nämä kolme viestinnän pääteemaa ovat sisäinen viestintä, yritysvies-
tintä ja markkinointiviestintä. Sisäinen viestintä sitoo organisaation eri osat yhteen 
kuuluvaksi kokonaisuudeksi. Markkinointiviestinnällä kerrotaan tuotteista ja pal-
veluista sekä luodaan ja ylläpidetään vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden 
markkinoilla olevien eri sidosryhmien kanssa. Yritysviestinnän tehtävänä on kertoa 
organisaatiosta kokonaisuudessaan sekä pitää yhteyttä toimintaympäristön eri si-
dosryhmiin. Businessdictionary (2017) määrittelee sidosryhmät henkilöiksi, ryhmiksi 
tai organisaatioiksi, joiden kanssa yritys on tekemisissä; siis esimerkiksi hallitus, 
omistajat, työntekijät, asiakkaat, yhdistykset ja toiset yritykset ovat yrityksen eri si-
dosryhmiä. 
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Vuokon (2003, 11) mukaan yritykset ja non-profit-organisaatiot viestivät hyvin paljon 
sekä tietoisesti että tiedostamatta. Tästä syystä organisaatioiden tulisi olla tietoisia 
siitä, miten viestintä tapahtuu, millaisia viestejä se lähettää ympäristöönsä ja millai-
sin vaikutusseurauksin. Vaikka yrityksessä ei koskaan olisi laadittu viestintäsuunni-
telmaa tai pohdittu viestinnän ratkaisua, yritys viestii jatkuvasti. Isohookana (2007, 
11) jatkaa kertoen, että viestinnän tehtävänä on jakaa tietoa ja näin luoda tietoi-
suutta organisaatiosta ja sen tarjoamista palveluista. Viestinnän avulla vahvistetaan 
tunnettuutta, muistutetaan olemassaolosta ja kerrotaan erilaisista organisaation toi-
mintaan liittyvistä asioista. Sen avulla myös perustellaan ja vakuutetaan, koordinoi-
daan toimintoja, johdetaan sekä motivoidaan. Viestinnän avulla on mahdollisuus 
luoda ja vahvistaa erilaisia organisaatiolle tärkeitä suhteita sekä luoda yhdessä te-
kemisen kautta yhteisöllisyyden tunnetta. Parhaimmillaan viestintä on yhdistävää 
sekä luottamusta ja arvostusta aikaansaavaa. Vuokko (s. 11) jatkaa todeten vies-
tinnän tapahtuvan muun muassa organisaation nimellä, visuaalisella ilmeellä, sijain-
nilla, ulkonäöllä, tuotteilla, palveluilla ja hinnoilla. Markkinointiviestinnällä on merki-
tystä sekä organisaatioiden että niiden sidosryhmien kannalta. 
Isohookana (2007, 9) kertoo viestinnän vaikuttavan mielikuviin ja mielikuvien taas 
vaikuttavan siihen, ostetaanko yrityksen tuotteita tai palveluja, hyväksytäänkö yritys 
yhteistyökumppaniksi, hakeudutaanko yrityksen palvelukseen ja kuinka hyvin orga-
nisaatiossa viihdytään. Yksi tärkeimpiä mielikuvan ulottuvuuksia on brändi. Mieliku-
vat ohjaavat käyttäytymistämme ja ajatuksiamme. Se, mitä ajattelemme eri yrityk-
sistä ja organisaatioista, niiden palveluista ja tuotteista sekä siellä toimivista ihmi-
sistä ohjaa tekojamme ja valintojamme. Bergström ja Leppänen (2009, 243) avaa-
vat brändin käsitettä kertomalla sen olevan mielikuvien, tiedon ja kokemusten 
summa, joita kuluttajalla on tuotteesta. Brändi muodostuu kaikista tekijöistä, joita 
asiakas pitää olennaisina tuotetta valitessaan. Brändin voidaan siis todeta syntyvän 
kuluttajien ja eri sidosryhmien mielessä. Faust ja Householder (2009, 47, 51) pai-
nottavat aidon brändin omaavan selkeän imagon ja tarkoituksen. Edellä mainitun 
kaltaisen brändin luominen vaati ymmärrystä organisaatiosta, itse brändistä ja sen 
haluttavuudesta. Aito brändi on rakennettu sisältä ulospäin ja se kertoo tositarinaa, 
josta on tehty merkityksellinen. Tällöin tarina tulee organisaation ytimestä. Weber 
(2007, 97) esittää sosiaalisen median aikakautena brändäämisen olevan dialogia, 
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jota käydään asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen me-
dian roolia dialogin mahdollistajana avataan tarkemmin teoriaosuuden luvussa 3.1. 
Kotler (2011, 132) määrittelee markkinoinnin seuraavasti: markkinointi on yksi yri-
tyksen toiminto ja erilaisten prosessien kokonaisuus, jonka avulla luodaan, kommu-
nikoidaan ja tuotetaan lisäarvoa asiakkaille sekä johdetaan asiakassuhteita joista 
sekä organisaatio että sen sidosryhmät hyötyvät. 
Markkinointiviestinnän voidaan siis todeta olevan tärkeä viestinnän osa-alue, mutta 
samalla myös merkittävä markkinoinnin kilpailukeino. Armstrong ja Kotler (2016, 51) 
tähdentävät laadukkaan markkinoinnin olevan kriittinen tekijä jokaisessa menesty-
vässä organisaatiossa. Niin voittoa tavoittelevat yritykset kuin non-profit-organisaa-
tiotkin hyödyntävät markkinointia. Non-profit-organisaatioille markkinointi voi houku-
tella esimerkiksi uusia jäseniä, lahjoittajia ja tukijoita. Bergströmin ym. (2009, 495) 
mukaan non-profit-organisaatioissa voidaan suhtautua markkinointiin hyvinkin kriit-
tisesti, sillä markkinointi mielletään usein vain mainonnaksi, ja julkisilla tai lahjoite-
tuilla varoilla toimittaessa sitä pidetään turhana. Kritiikissä ei osata ottaa huomioon 
sitä, että mainonnalla ja tiedottamisella saadaan aikaan tuloksia; esimerkiksi hyvä 
kampanja voi tuottaa suuren määrän uusia lahjoittajia. 
Markkinoinnin näkökulmasta (Marketingmix, 2017)  markkinointiviestinnän voidaan 
todeta olevan yksi markkinoinnin pääkilpailukeinoista. Markkinointimix on perintei-
sesti tarkoittanut markkinoinnin pääkilpailukeinojen kokonaisuutta, joka on jaoteltu 
4P:n mallin mukaan: price (hinta), product (tuote), place (paikka) ja promotion 
(markkinointiviestintä/myynnin edistäminen). Markkinoinnin tehtävänä on optimoida 
markkinointimix palvelemaan mahdollisimman tehokkaasti organisaation päämää-
riä. Seuraavassa kappaleessa avataan tutkimuksen kannalta oleellisinta markki-
nointimixin kilpailukeinoa, markkinointiviestintää. Lisäksi perehdytään sen tarkoituk-
seen ja tavoitteisiin. 
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2.2 Markkinointiviestinnän tarkoitus ja tavoitteet 
Isohookana (2007, 16) esittää markkinointiviestinnän olevan osa markkinointia, sillä 
se tukee tuotteiden ja palveluiden myyntiä sekä asiakassuhteiden hoitoa. Markki-
nointiviestinnällä luodaan, ylläpidetään ja vahvistetaan asiakassuhteita sekä vaiku-
tetaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja viime kädessä nii-
den myyntiin. Myös Bergström ym. (2009, 330) pitävät markkinointiviestinnän lopul-
lisena tavoitteena kannattavaa myyntiä.  Vuokko (2003, 15-17) kuvaa markkinointi-
viestinnän olevan viestintää, jolla pyritään tietoisesti vaikuttamaan. Markkinointivies-
tintä sisältää kaikki ne viestinnän elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan 
organisaation ja sen eri sidosryhmien välillä sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa 
positiivisesti organisaation markkinoinnin tuloksellisuuteen. 
Vuokko (2003, 15-17) mainitsee markkinointiviestinnän kohderyhmän laajentuneen 
markkinointiajattelun kehittymisen myötä. Aluksi markkinointiviestintää pidettiin asi-
akkaisiin kohdistuvana viestintänä, jolla oli tarkoitus parantaa tuotteiden menekkiä. 
Nykyään markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan myös muihin sidosryhmiin. 
Kohderyhmänä voi olla esimerkiksi myös organisaation oma henkilöstö, sillä henki-
löstöllä on oma tärkeä merkityksensä yrityksen viestinnän kohteena, ei pelkästään 
sen lähettäjänä. Yrityksen sisällä luodaan edellytykset ulospäin toimimiseen. Berg-
ström ym. (2009, 329) ovat myös sitä mieltä, että markkinointiviestinnän kohderyh-
mät voivat olla hyvinkin moninaiset. Kohderyhmään voivat kuulua esimerkiksi asi-
akkaat, jälleenmyyjät, suosittelijat, mediat ja kuluttajat. Osa markkinointiviestin-
nästä, esimerkiksi imagomainonta, voidaan suunnata lähes kaikille kohderyhmille, 
kun taas osa viestinnästä on mahdollista kohdistaa hyvinkin kapeaksi rajatulle koh-
deryhmälle.  
Vuokon (2003, 12, 18-19) mukaan markkinointiviestinnän tarkoituksena on saada 
aikaan lähettäjän ja vastaanottajan välille jotain yhteistä, kuten yhteinen käsitys tuot-
teesta, toimintatavoista tai yrityksestä. Sen avulla pyritään saamaan asiakas tie-
toiseksi yrityksestä, yrityksen toiminnasta tai tuotteista. Lisäksi markkinointiviestin-
nän avulla halutaan vaikuttaa niihin tietoihin ja käsityksiin, joilla on merkitystä siihen, 
kuinka sidosryhmä käyttäytyy organisaatiota kohtaan. Tarkoituksena ei ole ainoas-
taan välittää tietoa vaan myös suostutella, houkutella ja saada aikaan positiivisia 
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mielikuvia tai muuttaa negatiivisia mielikuvia. Markkinointiviestinnän yhtenä tehtä-
vänä on pyrkiä vähentämään tai poistamaan vaihdannan tai sidosryhmäsuhteen es-
teenä olevia organisaation haasteita, esimerkiksi tunnettuus- ja mielikuvaongelmia. 
2.3 Markkinointiviestinnän instrumentit 
Kuten Marketingmixiin (2017) viitaten esitettiin, markkinointiviestintä on yksi mark-
kinoinnin kilpailukeinoista, ja sen tavoitteena on viestiä markkinoille organisaation 
palveluista ja tuotteista. Rope (2000, 277) kertoo, että markkinoinnin viestintäpale-
tissa perusjako on viestintäkeinojen ryhmittäminen neljään kategoriaan. Neljään 
osaan jaettuna osa-alueiksi muodostuvat mainonta, menekinedistäminen, suhde- ja 
tiedotustoiminta sekä henkilökohtainen myyntityö. Karjaluoto (2010, 36) lisää edellä 
mainittujen perään yhdeksi osa-alueeksi myös suoramarkkinoinnin. 
Mainonnalla tarkoitetaan organisaatioiden tai ihmisten ostamien ilmoitusten ja 
suostuttelevien viestien sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa. Ta-
voitteena suostutella tai informoida tietyn kohderyhmän jäseniä (American Marke-
ting Association, 2017). 
Myynninedistäminen tai menekinedistäminen tarkoittaa Karjaluoton (2010, 61) 
mukaan lyhytaikaisten markkinointipanostusten käyttämistä kestoltaan etukäteen 
määritellyn, rajoitetun ajan. Tavoitteena voi olla tuotteen tai palvelun kokeilun ai-
kaansaaminen, kysynnän synnyttäminen ja vahvistaminen sekä tuotteen saatavuu-
den parantaminen. 
Suhde- ja tiedotustoiminta on Karjaluoton (2010, 50) selostamana julkisuuden ja 
muun ei-ostetun markkinointiviestinnän muotojen sekä tiedon hyödyntämistä vies-
tinnässä. Suhdetoiminnalla pyritään vaikuttamaan ostajien, potentiaalisten ostajien 
ja muiden sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin organisaatiosta, sen 
tuotteista tai palveluista tai niiden arvosta.  
Henkilökohtainen myyntityö on Ropen (2000, 279) esityksen mukaan viestintä-
keinoista selkein. Se sisältää puhelimen välityksellä ja henkilökohtaisen kanssakäy-
misen kautta toteutettavan myyntityön.  
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Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan Karjaluoton (2010, 68-69) mukaan suoraan 
vastaanottajalle toimitettua tavaran tai palvelun markkinointiviestintää. Yksi suurim-
mista syistä suoramarkkinoinnin osuuden kasvuun markkinointiviestintämixissä on 
viestinnän digitalisoituminen. Thomaksen (2007) tekemä markkinoinnin tutkimus 
esittää, että tehokkaaseen markkinointiviestintään yltääkseen yritysten markkinoin-
nin pitäisi nykypäivänä olla pelkästään suoramarkkinointia. Karjaluoto (s. 69) jatkaa 
todeten suureksi kasvaneen informaatiotulvan olevan haaste länsimaiden kulutta-
jien tavoittamisen kannalta, sillä markkinointiviestinnän suuren kokonaisvolyymin ta-
kia mainonnan vastaanottaja on vaikea tavoittaa tehokkaasti.  
Karjaluoto (2010, 10-11) kuvailee integroitua markkinointiviestintää määrittele-
mällä sen suunnitteluprosessiksi. Sen tarkoituksena on varmistaa, että asiakkaan 
tai potentiaalisen asiakkaan kokemat brändikohtaamiset tuotteen, palvelun tai orga-
nisaation kanssa ovat relevantteja kohtaajalle. On myös tärkeää, että kohtaamiset 
ovat konsistensseja, eli yhtenäisiä, ajan suhteen. Toisin sanoen integroitu markki-
nointiviestintä tarkoittaa markkinointiviestinnän instrumenttien käyttämistä suunni-
tellusti, toinen toistaan asiakaslähtöisesti tukien. Näin luodaan synergiaetuja sekä 
viestinnälle että myynnille. Mikäli markkinointiviestinnän keinojen integroinnissa on-
nistutaan, organisaatio kykenee suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointivies-
tinnän vastaanottajan näkökulmasta paremmin sekä tarjoamaan selkeämmän ja yh-
tenäisemmän brändikuvan. 
2.4 Markkinointiviestintä vaikuttajana 
Vuokko (2003, 36) huomauttaa tiettyjen tavoitevaikutusten olevan markkinointivies-
tinnän lähettäjän tarkoituksena ja koko viestinnän alkuvoimana, sillä viestinnällä ha-
lutaan saada vastaanottajassa aikaan lähettäjäorganisaation kannalta jotakin posi-
tiivista. Suunnitellulla markkinointiviestinnällä on aina tietyt tavoitteet, jotka pyritään 
saavuttamaan. Markkinointiviestinnän vaikutuksia voidaan tarkastella useasta eri 
näkökulmasta. Näitä näkökulmia ovat esimerkiksi vaikutustasot, negatiiviset vaiku-
tukset, vaikutusten kohdistuminen, vaikutushetki ja vaikutuksen kesto sekä suorat 
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ja välilliset vaikutukset. Tässä tutkimuksessa keskeistä roolia näyttelevät markki-
nointiviestinnän vaikutustasot. Alla markkinointiviestinnän vaikutuksia havainnollis-
tava kuvio 2. 
 
 
Kuvio 2. Vuokkoa (2003, 36) mukaillen, markkinointiviestinnän vaikutukset. 
 
Bergströmin ym. (2009, 330) esittävät markkinointiviestinnällä olevan kolme eri vai-
kutustasoa. Näillä vaikutustasoilla vaikutetaan vastaanottajan tietoisuuteen, tuntei-
siin ja toimintaan. Myös Vuokko (2003, 37) jakaa vaikutustasot kolmeen luokkaan 
hieman eri käsitteitä käyttäen:  
1. Kognitiivinen vaikutustaso (tieto ja tunnettuus) 
2. Affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet, asenteet ja tunteet) 
3. Konatiivinen vaikutustaso (toiminta ja käyttäytyminen)  
Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan Hierarchy of Effects Theoryn (2017) mu-
kaan vaikutuksia, jotka liittyvät tietoisuuden lisäämiseen ja tuotteen tai palvelun tun-
nettuuden edistämiseen. Tämä taso on markkinointiviestinnän vastaanottajalle ra-
tionaalisen ajattelun vaihe, jossa tuotteen tai palvelun hyvät ja huonot puolet arvioi-
daan.  
Markkinointiviestinnän vaikutukset
Vaikutustasot
Negatiiviset vaikutukset
Vaikutusten 
kohdistuminen
Vaikutushetki ja 
vaikutuksen kesto
Suorat ja välilliset 
vaikutukset
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Affektiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan mielipiteisiin, asenteisiin tai preferensseihin 
kohdistuvia vaikutuksia. Affektiivinen vaikutustaso on hyvin keskeinen, koska kysei-
sellä tasolla kohderyhmä miettii ”koskeeko tämä minua” tai ”hyödynkö tästä mitään” 
(Hierarchy of Effects Theory, 2017). 
Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan näkyviä käyttäytymisvaikutuksia, kuten tuot-
teeseen liittyviä kysymyksiä, tuotekokeiluja tai ostoja (Hierarchy of Effects Theory, 
2017). 
Vuokko (2003, 37-38) tähdentää, että kaikilla kolmella vaikutustasolla vaikutuksia 
voidaan luoda, vahvistaa ja muuttaa. Vierula (2014, 93) jatkaa todeten, että viestin-
nällä on saatava aikaan fyysistä toimintaa affektiivisten ja kognitiivisten tavoitteiden 
lisäksi. 
Vuokko (2003, 20-21) esittää, että markkinointiviestinnän pyrkimys on vaikuttaa eri 
sidosryhmien sisäisiin tietolähteisiin ja ulkoisiin informaatiolähteisiin. Sisäisellä tie-
tolähteellä tarkoitetaan henkilön muistivarastoon tallentunutta tietoa, josta osa on 
syntynyt omista tai muiden kertomista kokemuksista, ja osa taas ulkoisista lähteistä 
eli esimerkiksi mainoksista, internetistä tai myyjän antamista tiedoista. Markkinoijan 
kontrolloima viestintä lukeutuu ulkoisiin informaatiolähteisiin. Ulkoisiin informaa-
tiolähteisiin voi kuitenkin lukeutua myös yleistä viestintää, jota markkinoija ei kont-
rolloi. Tällaista viestintää edustaa esimerkiksi sosiaalinen word-of-mouth -viestintä, 
jota ihmisten välillä tapahtuu. Käytännössä keskustelun aiheena voivat olla esimer-
kiksi kokemukset erilaisista tuotteista, palveluista ja yrityksistä. 
Suggetin (2017) mukaan 1920-luvulta peräisin oleva AIDA-malli on modernin mark-
kinoinnin ja mainonnan yksi merkittävimmistä periaatteista. Aikojen saatossa mark-
kinointiviestinnän eri teorioissa on esitetty erilaisia hierarkisia malleja mainonnan 
vaikuttavuudesta. Näistä hierarkisista malleista AIDA-malli on tunnetuin. Mikäli 
markkinointi ei huomioi jokaista AIDA-mallin askelta, on sillä suuri mahdollisuus 
epäonnistua tavoitteessaan. Seliger (2008, 106-107) kertoo, että markkinoinnin 
kontekstissa markkinointiviestinnän ulkoasuja ei yleensä arvioida esteettisin kritee-
rein, vaan keskeisessä asemassa on toteutettavan markkinointiviestinnän vaikutta-
vuus ja viestin perillemeno. AIDA-mallin akronyymi muodostuu sanoista: attention 
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tai awareness (tietoisuus), interest (kiinnostuminen), desire (haluaminen) ja ac-
tion (toimiminen). Seuraavassa AIDA-mallia havainnollistava kuvio 3. 
 
Kuvio 3. AIDA-malli. 
 
Seliger (2008, 106-107) esittää AIDA-mallin sanojen kuvaavan markkinointiviestin-
nän vastaanoton vaiheita. Näitä vaiheita ovat vastaanottajan huomion herättämi-
nen, vastaanottajan kiinnostuminen ja sen kautta syntyvä halu tutustua tarjottuun 
palveluun tai tuotteeseen. Vaikutusten tavoite on saattaa kohdehenkilö toimintaan 
eli ostopäätökseen. AIDA-malli tuo myös esille ongelman, joka on markkinointivies-
tinnän tutkimuksissa edelleen ajankohtainen: kuinka, milloin ja miksi markkinointi-
viestintä vaikuttaa.  
2.5 Digitaaliset mahdollisuudet 
Isohookana (2007, 251-252) toteaa, että tietoverkoissa kaikki tieto on digitaalisessa 
muodossa. Digitalisoituminen tarkoittaa, että kaikki sisällöt, kuten ääni, kuva, teksti 
ja numerot, voidaan tallentaa samassa muodossa. Internet, sähköposti, mobiililait-
teet ja matkapuhelimet ovat digitaalisia kanavia, joiden ansiosta on syntynyt paljon 
uusia markkinointiviestintämahdollisuuksia. Nämä digitaaliset kanavat mahdollista-
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vat myös henkilökohtaisen markkinointiviestinnän. Digitaalisten kanavien kautta to-
teutettava viestintä on tehokasta, ja sen kustannukset ovat alhaisia. Kustannuste-
hokkuuden ansiosta sidosryhmiin voidaan olla paljon monipuolisemmin ja useam-
min yhteydessä kuin aikaisemmin. Eri verkkopalveluiden ja sähköpostien avulla 
asiakassuhteita on mahdollista kehittää sujuvasti.  
Leinon (2010, 12-13) mukaan digitaalinen markkinointi on ideoita ja kokemuksia, 
jotka saavat ihmiset puhumaan palvelujen tai tuotteiden tarjoajista. Ideat ja koke-
mukset tulee suunnitella ja panna käytäntöön samalla pieteetillä kuin brändi, joka 
niitä tarjoaa. Leino (s. 12-13) esittää, että keskeyttävän markkinointiviestinnän si-
jaan tavoitteena on saada brändi ihmisten puheenaiheeksi. Karjaluoto (2010, 13) 
taas määrittelee digitaalisen markkinointiviestinnän kommunikaatioksi ja vuorovai-
kutukseksi yrityksen tai brändin ja sen asiakkaiden välillä. Digitaalinen markkinoin-
tiviestintä hyödyntää informaatioteknologian mahdollistamia digitaalisia kanavia ku-
ten internetiä, sähköpostia, digitaalista televisiota ja matkapuhelimia. Toisin sanoen 
digitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa uusien markkinointiviestinnän digitaalis-
ten muotojen ja medioiden, kuten internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten 
eli vuorovaikutteisten kanavien hyödyntämistä markkinointiviestinnässä. Digitaali-
nen markkinointiviestintä on soluttautunut perinteisiin markkinointiviestinnän osa-
alueisiin, eikä se ole enää helposti identifioitavissa omaksi itsenäiseksi viestinnän 
muodokseen. 
Kumarin, Nathin ja AbhayRanjanin (2016) tutkimuksessa selvitettiin kuluttajan asen-
teita digitaalista mainontaa ja markkinointia kohtaan Intian automobiilisektorilla. Hei-
dän mukaansa digitaalinen markkinointi ja sen vaikutukset kasvavat internetin 
myötä muita perinteisiä kategorioita nopeammin. Digitaalinen teknologia kehittyy 
suurella vauhdilla, mikä helpottaa sosiaalisen median kautta toteutettavan markki-
noinnin suunnittelemista, toteuttamista ja mittaamista. Tutkimuksen tulokset osoitti-
vat kuluttajien asenteiden olevan positiivisia digitaalisen markkinoinnin ja mainon-
nan eri aspekteja kohtaan. Tämä ei kuitenkaan ollut ainoa löydös, sillä tutkimuk-
sessa havaittiin myös jossain määrin esiintyvää kuluttajien kyynisyyttä digitaalisissa 
kanavissa sijaitsevan informaation tekniikkaa ja aitoutta kohtaan. 
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Isohookanan (2007, 251-252) mukaan digitaalisessa maailmassa tieto siirretään ka-
navasta toiseen nopeasti, helposti ja globaalisti. Digitaalisen viestinnän ollessa kaik-
kein nopeimmin kehittyvä ja kasvava viestinnän osa-alue, sen jatkuva seuranta, tie-
tojen päivitys ja kokemusten jakaminen on priorisoitava korkealle. Digitaalinen vies-
tintäverkko voi toimia työ- ja toimintaympäristönä, viestintäkanavana, vuorovaiku-
tuksen välineenä ja yhteisöllisyyden vahvistajana. Yksilö voi olla viestintäverkossa 
samanaikaisesti niin tiedon tuottaja kuin sen käyttäjä. Organisaatiot voivat hyödyn-
tää digitaalista markkinointiviestintää myös yritysviestinnässään ja sisäisessä vies-
tinnässään. Karjaluoto (2010, 214-215) esittää digitaalisen markkinointiviestinnän 
toimivan parhaiten osana yrityksen muuta markkinointiviestintää. Tästä syystä jo-
kaisen digitaalista markkinointia suunnittelevan tai toteuttavan osapuolen olisi syytä 
tuntea muiden markkinointiviestintäkeinojen heikkoudet ja vahvuudet. Digitaalisen 
markkinointiviestinnän tehokkuuden arvioinnissa pätevät samat lainalaisuudet kuin 
markkinointiviestinnän muidenkin elementtien tehokkuuden arvioinnissa. Digitaali-
sen markkinointiviestinnän onnistuneisuus ja tehokkuus perustuvat järjestelmälli-
seen digitaalisen markkinoinnin strategiatyöhön. Strategiatyöllä tarkoitetaan suun-
nittelua, jossa markkinoinnin eri muotoja hyödynnetään kustannustehokkaasti 
myyntiä tai markkinaosuutta kasvattaen. 
Karjaluoto (2010, 14) huomauttaa, että digitaalisen markkinoinnin muotoja on lukui-
sia, mutta tunnetuimpia niistä ovat sähköpostin ja mobiililaitteiden kautta toteutet-
tava sähköinen suoramarkkinointi ja internetmainonta, joka kattaa organisaation 
verkkosivut, kampanjasivustot, hakukonemarkkinoinnin ja verkkomainonnan kuten 
bannerit. Sosiaalisen median hyödyntäminen internetpalveluiden avulla on herättä-
nyt mainostajat pohtimaan, miten internetin sosiaalisuutta voisi hyödyntää markki-
nointiviestinnässä. Seuraavassa kappaleessa käsitellään sosiaalista mediaa mark-
kinointiviestinnän välineenä. 
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3 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIVIESTINNÄN VÄLINEENÄ 
Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 29-30) toteavat yhteisöllisen median yti-
messä olevan keskustelut ja sisältöjen jakaminen yhteisön kesken. Ei ole olen-
naista, millä välineellä tietoa ja sisältöjä jaetaan juuri tällä hetkellä. Yhteisöllinen me-
dia on syntynyt pitkän jatkumon tuloksena, sen ollessa seurausta jo vuosikymmeniä 
sitten käytetyistä moninaisista sähköisistä kommunikointitavoista ja –välineistä, ku-
ten bulletin boardeista eli purkeista ja keskustelualueista. Yhteisöllinen media ei siis 
sisällä vain muutamaa välinettä tai tapaa toimia, vaan se muodostuu useiden väli-
neiden ja yhteisöjen ekosysteemistä. Yhteisöllisen median juuret ulottuvat aina 
1970-luvulle asti. 
Tänä päivänä sosiaalisen median yhteisöpalvelujen kysynnästä, ja siten niiden tar-
peellisuudesta kertoo yhteisöpalvelujen käytön suuri kasvu: vuodesta 2010 vuoteen 
2016 sosiaalisen median yhteisöpalvelujen yhteenlaskettu käyttäjämäärä oli kasva-
nut maailmanlaajuisesti 1,31 miljardilla käyttäjällä (Statista, 2017a). Käyttäjämäärän 
ennakoidaan kasvavan 3,02 miljardiin käyttäjään vuoden 2021 loppuun mennessä. 
Alla kasvua havainnollistava kuvio 4. 
 
Kuvio 4. Sosiaalisen median yhteisöpalvelujen käyttäjämäärä on kasvanut räjäh-
dysmäisesti (Statista, 2017a). 
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Sosiaalisen median yhteisöpalveluiden käytön kasvu on ilmiönä todiste siitä, kuinka 
se kykenee vastaamaan Maslow:n tarvehierarkiassa esiteltyihin ihmisen perustar-
peisiin. Powell, Groves ja Dimos (2011, 3) toteavat sosiaalisen median vastaavan 
teknologiana suoraan ihmisen perustarpeisiin, muun muassa kuulumisen ja yhtey-
den kokemisen tunteeseen. Tätä teoriaa tukee myös se, että Kormilainen, Ahonen 
ja Ijäs (2016, 55) esittävät verkossa tapahtuvan kohtaamisen olevan kokijalleen yhtä 
todellinen kuin kasvotusten tapahtuvan kohtaamisen. Seuraavassa Maslow:n tarve-
hierarkiaa havainnollistava kuvio 5. 
 
Kuvio 5. Maslow:n tarvehierarkia Bayoumia (2012, 47) mukaillen.  
 
Forsgård ja Frey (2010, 60-61) painottavat sosiaalisen median kykenevän täyttä-
mään Maslow:n tarvehierarkiassa esiteltyjä ihmisen yhteenkuuluvuuden perustar-
peita. Ihmisen perustarpeisiin lukeutuvat huomion, hyväksynnän ja kannustuksen 
saaminen, eli merkit siitä, että ihminen on arvostettu ryhmän jäsen. 
Tilastokeskuksen (2017a) toteuttamassa tutkimuksessa esitetään, että koko Suo-
men väestöstä 60% on rekisteröitynyt ainakin yhden yhteisöpalvelun käyttäjäksi ja 
61% näistä seurannut jotain yhteisöpalvelua kolmen kuukauden aikana. Alle 45 vuo-
tiailla yhteisöpalveluita käyttäneiden osuus on vielä huomattavasti suurempi: 16-44 
Itsensä 
toteuttamisen 
tarpeet
Arvonannon 
tarpeet
Yhteenkuuluvuuden ja 
rakkauden tarpeet
Turvallisuuden tarpeet
Fysiologiset tarpeet
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-vuotiaista suomalaisista jopa 89% on rekisteröitynyt ainakin yhteen yhteisöpalve-
luun, ja 90% näistä on seurannut viimeisen kolmen kuukauden aikana jotain yhtei-
söpalvelua.  
3.1 Sosiaalisen median merkitys yrityksille 
Tilastokeskuksen (2017b) mukaan kolmen kuukauden ajalta 61%:lle suomalaisista 
internetin käyttötarkoitus oli pääasiassa sosiaalisen median yhteisöpalvelujen seu-
raaminen. Vastaava luku oli neljä vuotta aikaisemmin, vuonna 2011, 45 prosenttia 
(Tilastokeskus, 2012). Sosiaalisen median yhteisöpalvelujen voidaan siis todeta 
olevan kasvavassa määrin osa suomalaisten arkea. Myös yritykset vaikuttavat akti-
voituneen sosiaalisessa mediassa: Tilastokeskuksen (2016) mukaan Suomessa vä-
hintään kymmenen henkilöä työllistävistä yrityksistä 60 prosenttia käytti sosiaalista 
mediaa. Vastaava luku yli 100 henkilöä työllistävissä yrityksissä oli jopa 83 prosent-
tia.   
Sosiaalisen median täyttäessä yhä isommat kengät suomalaisten arjessa, Kananen 
(2013, 9-11) toteaa internetin olevan markkinoinnin suunnanmuuttaja yrityksille. 
Hän esittää markkinoiden olevan tänä päivänä kokemusympäristö, jossa kuluttajalla 
on mahdollisuus aktiiviseen dialogiin yrityksen kanssa.  Soinisen ym. (2010, 16) mu-
kaan siinä missä yritys oli aiemmin suvereeni tiedonantaja sen omista tuotteista ja 
palveluista, on tilanne muuttunut siten, että asiakkaiden pääasiallinen mielipiteen 
muodostuksen lähde ovat yhteisölliset, verkossa tapahtuvat keskustelut. Ahonen ja 
Luoto (2015, 37) kertovat sosiaalisen median luoneen yrityksille uusia tapoja viestiä 
ja olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Vastavuoroisesti kuluttajat odottavat 
yrityksiltä aiempaa läpinäkyvämpää ja avoimempaa viestintää. Myös Powell ym. 
(2011, 7) toteavat markkinoijan roolin muuttuneen lopullisesti, koska kuluttajat odot-
tavat yritysten osallistumista kaksisuuntaiseen dialogiin aidolla kiinnostuksella. Seu-
raavassa sosiaalisen median mahdollistama, yrityksen ja kuluttajan suhdetta ha-
vainnollistava Kuvio 6. 
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Kuvio 6. Yrityksen ja kuluttajan suhde. 
 
Kanasen (2013, 10-12) mukaan digimaailmassa yritys ja kuluttaja toimivat dialogin 
myötä yhdessä, mutta toimijoiden rooleja on mahdotonta ennustaa. Arvo ja brändi 
tuotetaan ja kehitetään yhdessä asiakkaan kanssa. Dialogin myötä yrityksen hallin-
nassa oleva digitaalinen viestintä rajoittuu ainoastaan yrityksen hallitsemiin verkko-
sivuihin. Ulkopuolelle jäävät kokonaan sosiaalisen median alustat ja yhteisöt, jotka 
eivät kuulu yrityksen vaikutuspiiriin ja joita ei siten ole mahdollista hallita. Kotler, 
Kartajaya ja Setiawan (2011, 46-47) toteavat kuluttajien luottavan yhä enemmän 
ostopäätöstä tehdessään toisiin kuluttajiin ja heidän kokemuksiinsa. Maailmanlaa-
juisen Nielsenin kuluttajatutkimuksen mukaan kuluttajat eivät enää luota yritysten 
mainontaan samalla tapaa kuin ennen. Sen sijaan he luottavat entistä enemmän 
muiden kuluttajien käyttäjäkokemuksiin ja suosituksiin. Tutkimukseen osallistu-
neista henkilöistä noin 90 prosenttia kertoi luottavansa tuttaviensa suosituksiin ja 70 
prosenttia kertoi luottavansa tuntemattomien suosituksiin.   
Forsgård ym. (2010, 51) mainitsevat sosiaalisen median kautta toteutetun markki-
noinnin mahdollistavan suhteiden luomisen, ja sitä kautta väylän vaikuttaa myyntiin 
ja liiketoimintaan. Kananen (2013, 17) tuo kuitenkin esille, että sosiaalisen median 
tehokas hyödyntäminen vaatii strategista suunnittelua, sillä ilman sitä internet-mark-
kinoinnilla ei saavuteta mitään, ja toiminnan mitattavuus kärsii. Powell ym. (2011, 9) 
toteavat yhden vaihtoehdon olevan sosiaalisen median strategian johtaminen jo ole-
massa olevasta yritysstrategiasta. Hyvänä esimerkkinä tästä toimii Kormilaisen ym. 
Yritys Kuluttaja
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(2016, 115-117) viittaus Verohallintoon, jolla ei ole erillistä sosiaalisen median stra-
tegiaa, vaan sosiaalisen median tavoitteet johdetaan verottajan omasta strategi-
asta.  
Tämän opinnäytetyön kannalta yksi olennaisimmista tutkimuksista (Campbell, Lam-
bright & Wells 2014) selvitti sosiaalisen median käyttöä non-profit-organisaatioissa 
ja sosiaalipalveluja tuottavissa piirikunnallisissa yksiköissä New Yorkin osavalti-
ossa, Yhdysvalloissa. Tutkimuksen tuloksissa mielenkiintoista oli, että vaikka tutki-
tuista organisaatioista lähes kaikki olivat aktiivisia sosiaalisen median eri kanavissa, 
useimmilla organisaatioilla oli kapea tietämys sosiaalisen median potentiaalista 
tuoda lisäarvoa organisaatioiden toimintaan. Pitkän tähtäimen strategista visiota 
sen roolista ei ollut lainkaan, tai se oli puutteellinen. Sosiaalisen median käyttöä 
koskevia strategisia puutteita havaittiin myös Hintsalan ja Ketolan (2012) teettä-
mässä tutkimuksessa, jossa käsiteltiin Suomen evankelis-luterilaisen kirkon työnte-
kijöiden kokemuksia työstä sosiaalisessa mediassa. Hintsalan ja Ketolan mukaan 
työntekijöiden keskuudessa sosiaalisen median rooli ei ollut selkeä, osan kokiessa 
sen olevan oikean tiedon jakamista varten ja osan kokiessa sen olevan ihmisten 
kohtaamista ja auttamista varten. Kyselyssä useaan otteeseen nousi huoli johtami-
sen tasosta ja johtajien sosiaalisen median tuntemuksesta. Tutkimuksessa esille 
nousi myös, että jos johtavassa asemassa olevat henkilöt eivät tunne työtä eivätkä 
toimintaympäristöä riittävästi, he eivät myöskään osaa tukea eivätkä resursoida 
työtä työntekijää tukevalla tavalla. Hintsalan ym. (2012) mukaan uusi toimintaympä-
ristö on helppo ohittaa, kun tietoa työn merkityksellisyydestä ja tarpeellisuudesta ei 
ole riittävästi. Seuraavassa edellä mainittujen tutkimusten tuloksia havainnollistava 
kuvio 7. 
Kuvio 7. Sosiaalista mediaa käsittelevien tutkimusten tuloksia. 
  
Tutkimus 1. Campbell ym. (2014)
• Toiminta sosiaalisessa mediassa 
monikanavaista ja aktiivista
• Ei strategista visiota tai puutteellinen 
strategia
• Kapea tietämys sosiaalisen median 
markkinoinnillisesta potentiaalista
Tutkimus 2. Hintsala ym. (2012)
• Sosiaalisen median rooli epäselvä
• Huoli johtajien sosiaalisen median 
tuntemuksesta
• Jos johto ei tunne toimintaympäristöä, 
sitä ei osata resursoida oikein
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Saksin (2016) mukaan puutteellinen sosiaalisten kanavien hyödyntäminen johtuu 
usein siitä, ettei organisaation johto tunne nykyaikaisia, digitaalisia viestintätapoja. 
Ajatus viestinnästä pelkkänä tukifunktiona on vanhentunut, sillä digitalisaation oleel-
linen tekijä on haastaa niitä malleja, joiden avulla on aiemmin menestytty. Niitä tulisi 
kyetä arvioimaan kriittisesti siten, että löydetään ne kohdat, joita kannattaa muuttaa 
ja joita kannattaa säilyttää.  
Yritykset ovat reagoineet käyttäjämäärien kasvuun panostamalla enenevissä mää-
rin sosiaalisen median kautta toteuttavaan markkinointiin. Vuodesta 2016 vuoden 
2017 syyskuuhun mennessä aktiivisten mainostajien määrä Instagramissa kasvoi 
kahdestasadasta tuhannesta (Instagram Press, 2017) kahteen miljoonaan (In-
stagram Business, 2017) kuukausittain aktiiviseen mainostajaan. Facebookissa 
(Facebook Business, 2015) mainostajien määrä kasvoi vuodesta 2015 vuoden 2016 
maaliskuuhun mennessä yli miljoonalla uudella mainostajalla (Facebook Business, 
2016), kokonaismäärän noustessa vuoden 2016 aikana neljään miljoonaan 
(Chaykowski, 2016) yhteisöpalvelussa kuukausittain mainostavaan yritykseen. 
Syyt sosiaalisen median kautta toteutettavan markkinoinnin lisääntymiseen ovat 
moninaisia. Forsgårdin ym. (2010, 22) mukaan sosiaalisen median tarjoama todel-
linen lisäarvo syntyy yhteyksistä ihmisiin ja yhteisöihin, jotka eivät aiemmin olleet 
tuttuja tai joihin ei aiemmin ollut yhtä luontevaa tapaa pitää yhteyttä. Yhteisöllinen 
media auttaa löytämään ihmisiä, jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista ja aihe-
piireistä, eli sosiaalisista objekteista. Painoarvoa yrityksen ja asiakkaan väliselle yh-
teydelle antaa myös King (2012, 68-69), jonka mukaan sosiaalinen media on yrityk-
selle tärkeä paikka kuunnella, mitä sanottavaa asiakkailla on. Parhaassa tapauk-
sessa kyseessä on käyttäjien välinen keskustelu, jota yritys voi seurata ja johon se 
voi reagoida. 
Kuten Vuokko (2003, 21) esitti, ulkoisiin informaatiolähteisiin lukeutuu sosiaalinen 
word-of-mouth -viestintä. Powell ym. (2011, 2) toteavatkin sosiaalisen median ole-
van oikeastaan yksi word-of-mouth -viestinnän alalaji. Tärkeimmäksi syyksi asiak-
kaiden kuuntelemiselle verkossa King (2012, 69) mainitsee dialogin tarjoamat mah-
dollisuudet toiminnan kehittämisessä ja asiakassuhteiden vahvistamisessa. Kuun-
telu ja keskustelujen seuraaminen mahdollistavat tiedon saamisen siitä, mitä ihmi-
set todella ajattelevat yrityksestä. Tämän toteavat myös Richardson ym. (2010, 89), 
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joiden mukaan sosiaalisen median kautta on mahdollista saada selville brändin 
arvo, maine ja viestinnän tehokkuus reaaliajassa. Mielipiteiden painoarvoa korosta-
vat myös Jalonen ym. (2016, 67), joiden mukaan emotionaalinen kiintymys brändiin 
vaikuttaa vahvasti brändiin sitoutumiseen sekä sen näkemiseen hyvässä valossa. 
Tämän opinnäytetyön teoriaosuudessa sosiaalisen median merkitystä tunnesiteen 
vahvistajana tarkastellaan laajemmin luvussa 3.3. 
Dialogin mahdollistamisen lisäksi sosiaalisen median yhteisöpalvelun kautta mark-
kinoiva voi tehokkaasti mitata saavutettuja tuloksia ja tavoittaa kohderyhmänsä. Soi-
nisen ym. (2010, 31) mukaan yhteisöllinen media on ensimmäinen oikeasti mitat-
tava media. Kävijöiden data tallentuu muun muassa osallistumisen keston, ladattu-
jen tiedostojen, näkymien, kommenttien ja äänestysten kautta. Kertyneen datan pe-
rusteella kyetään päättelemään hyvinkin tarkasti, mikä on kävijän kannalta olen-
naista, mitkä ideat toimivat, ketkä yhteisössä ovat mielipidevaikuttajia sekä miten 
tuotteiden ja palveluiden tilanne on muuttumassa tai mitä mahdollisuuksia on löy-
dettävissä. Tarjolla olevien seuranta- ja mittaustyökalujen avulla yrityksen on mah-
dollista saada käyttöön monenlaista tietoa. Tulosten mitattavuuden puolesta liputtaa 
myös King (2012, 158), jonka mukaan sosiaalisen median kautta markkinoivan saa-
tavilla oleva, käyttäjiin liittyvä data on erittäin monipuolista. Se sisältää tietoa muun 
muassa yksittäiseen päivitykseen reagoineista käyttäjistä, siitä kuka sivustoa seu-
raa, mitkä ovat käyttäjän kiinnostuksen kohteet, ikä, sukupuoli, sijainti, käyttäjän ak-
tiivisuus sivustolla, kuinka paljon näkyvyyttä yksittäinen päivitys on saanut, kuinka 
moni on vieraillut sivustolla, mitä käyttäjä on sivustolla tehnyt ja mitä kautta hän on 
sivustolle päätynyt. On myös mahdollista saada selville, kuinka monen käyttäjän 
puheenaiheena sivusto yhteisöpalveluissa on. 
3.2 Sosiaalisen median yhteisöpalvelut – Facebook ja Instagram 
Facebook (Facebook Newsroom 2017) on vuonna 2004 perustettu yritys, joka tar-
joaa sosiaalisen median yhteisöpalveluja. Facebook on suosituin sosiaalisen me-
dian yhteisöpalvelu 2,06 miljardilla kuukausittain aktiivisella käyttäjällään (Statista 
2017b)  
30(105) 
 
Facebookissa käyttäjä voi (Facebook 2017a) perustaa oman, yhteisöpalvelun si-
sällä olevan sivuston. Sivusto on mahdollista kategorisoida toimintaa vastaavaksi. 
Sivuston luomisen jälkeen muiden käyttäjien on mahdollista ”tykätä” (Facebook Bu-
siness 2017a) sivustosta ja sivustosta tykänneet käyttäjät saavat halutessaan ilmoi-
tuksia julkaisuista sekä näkevät seuraamansa sivuston julkaiseman sisällön palve-
lussa omalla henkilökohtaisella etusivullaan. Käyttäjien on mahdollista reagoida jul-
kaisuihin (Facebook Help Center 2017a) tykkäyksien, ikonien ja kommenttien jättä-
misen sekä julkaisujen jakamisen kautta. King (2012, 71) mainitsee, että paljon tyk-
käyksiä saaneet käyttäjien kommentit voiva kertoa ihmisten kiinnostuksesta tai ar-
vostuksesta toisen käyttäjän esittämää aihetta tai ehdotusta kohtaan. Käyttäjän 
omalla etusivulla näkyvät päivitykset määrittyvät Facebookin (Facebook Help Cen-
ter 2017b) oman algoritmin mukaan: näkyvyyttä eniten saavat mahdollisesti ne jul-
kaisut, joihin muut käyttäjät ovat määrällisesti eniten reagoineet tykkäys-, kommen-
tointi- ja jakotoimintoa käyttäen. Julkisen julkaisun saavuttama näkyvyys voi siis olla 
suoraan riippuvainen siitä, kuinka moni yhteisöpalvelun käyttäjä siihen reagoi. Jul-
kaisujen näkyvyyttä on mahdollista lisätä (Facebook Business 2017b) tehostetulla 
julkaisulla, joka on maksullinen toiminto.  Sisällöltään julkaisut voivat olla esimerkiksi 
kuvia, videoita ja tekstiä.  
Facebookin omistama (Facebook Newsroom 2012), Instagram on mobiililaitteille 
suunniteltu applikaatio, joka on Facebookin tapaan sosiaalisen median yhteisöpal-
velu. Instagramilla on yli 800 miljoonaa käyttäjää (Instagram 2017). 
Instagramin ohje- ja tukikeskuksen (2017a) mukaan Instagramissa markkinoija voi 
luoda yhteisöpalveluun käyttäjätilin, joka toimii palvelussa markkinointikanavana. 
Käyttäjätilin luomisen jälkeen muut käyttäjät voivat alkaa seurata tiliä, jolloin he nä-
kevät seuraamansa käyttäjätilin kautta julkaistun sisällön palvelussa omalla henki-
lökohtaisella etusivullaan. Koska Facebook omistaa Instagramin, voi käyttäjä yhdis-
tää Instagramiin luotu käyttäjätili jo olemassa olevan Facebook-käyttäjätilin tai -si-
vuston kanssa (2017b). Tällöin Instagram-käyttäjätilin kautta tehdyt julkaisut on 
mahdollista jakaa samanaikaisesti myös Facebookissa (2017c). Käyttäjät voivat 
reagoida julkaisuihin Instagramissa tykkäämällä ja kommentoimalla (2017d). Julkai-
suihin on myös mahdollista lisätä avainsana (2017d) ja sijainti (2017e), joiden pe-
rusteella muut käyttäjät voivat hakea ja löytää sisältöä. Sisällöltään julkaisut voivat 
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olla kuvia, videoita ja tekstiä (2017e). Facebookin tapaan myös Instagramissa (Fa-
cebook Business 2017c) on mahdollista saada mainoksille lisänäkyvyyttä tehoste-
tuilla julkaisuilla, joka on maksullinen toiminto.  
Edellä mainitut sosiaalisen median yhteisöpalvelut olivat tämän opinnäytetyön yh-
teistyötahojen toteuttamassa markkinointiviestinnässä säännöllisesti käytettyjä, 
jonka takia ne nähtiin olennaisina valintoina sisällytettäväksi tutkimukseen. Myös 
yhteisöpalveluiden suuret käyttäjämäärät nähtiin olennaisena faktorina valintaa teh-
täessä, niiden ollessa osoitus palveluiden tunnettuudesta ja relevanttiudesta. 
3.3 Sosiaalinen media suhteen mahdollistajana 
Jalonen ym. (2016, 31, 66) esittävät, että monissa tutkimuksissa on osoitettu tuntei-
siin vetoavan markkinoinnin olevan tehokkaampaa kuin faktojen esittelyssä pitäyty-
vän markkinoinnin. Kuluttajalla on kahdenlaisia tarpeita – osa tiedostettuja, ja osa 
tiedostamattomia. Tiedostamattomia tarpeita, eli emootiotarpeita, tyydytetään tun-
nesyistä, kun taas tiedostettujen tarpeiden taustalla ovat järkisyyt. Hyvänä päämää-
ränä markkinoinnissa toimii kuluttajan mielihyväntunteeseen – ja siten positiiviseen 
ostopäätökseen – vaikuttaminen.  
Leinon (2010, 39) mukaan internetistä on tullut sosiaalinen, mutta samalla henkilö-
kohtainen tila. Kananen (2013, 115) jatkaa esittämällä, että sosiaalinen media pe-
rustuu luottamukseen. Tärkeintä on suhteen rakentaminen jäseniin ja heidän välil-
leen. Jos luottamussuhdetta ei ole, jäseniä ei saada, eivätkä he pysy verkkoyhtei-
sössä. Soininen ym. (2010, 45-46) toteavat sekä sisäisten että ulkoisten vaikutti-
mien toimivan motivaatiotekijöinä osallistumiseen: sisäiset vaikuttimet liittyvät aitoon 
kiinnostukseen aihetta tai yhteisöä kohtaan, kun taas ulkoisiksi vaikuttimiksi voidaan 
lukea ryhmän tai yhteisön antama tunnustus ja arvostus sekä jäsenten välinen yh-
teistyö ja vastavuoroisuus. Käyttäjien tuottama sisältö kasvattaa koko yhteisön ar-
voa. Kormilainen ym. (2016, 52-53) lisäävät, että seurakuntalaisten aktiivisuus so-
siaalisessa mediassa voi johtaa entistä aktiivisempaan seurakunnan toimintaan 
osallistumiseen. Jalonen ym. (2016, 67) tuovat myös esille, että ihmisten keskinäi-
sillä suhteilla sekä kuluttajan ja brändin välisillä suhteilla on olemassa yhteneväi-
syyksiä. Ihmiset saattavat personoida objekteja ja siten muodostaa niiden kanssa 
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merkityksellisiä, tunnepitoisia suhteita ja heijastaa persoonaansa niiden kautta. 
Emotionaalisella kiintymyksellä on merkittävä vaikutus brändiin sitoutumisessa ja 
sen näkemiseen hyvässä valossa. Soinisen ym. (2010, 120) mukaan on kuitenkin 
huomioitava, ettei yhteisöllisyys skaalaudu loputtomiin. Useat tutkimukset kertovat 
yhteisöllisistä rajoista, jotka vaikuttaisivat olevan osa sosiaalisen käyttäytymi-
semme peruslainalaisuuksia. Tämän suuntaiset johtopäätökset on tehty nimen-
omaan sähköisten välineiden avulla saatujen havaintojen perusteella. Yksi havain-
noista on, että ihmisen lähipiiri muodostuu keskimäärin yhdeksästä ihmisestä. 150 
kontaktia, eli niin sanottu Dunbar-luku, vastaa teorian mukaan sitä määrää, jonka 
luemme ystäviksemme elämämme aikana. 1500-2000 henkeä lähestyy määrää, 
jonka jälkeen esimerkiksi sosiaalisen median yhteisöpalvelu Twitterin jäsenet eivät 
enää koe yhteenkuuluvuutta. 
Sosiaalisen median merkitystä jo olemassa olevan tunnesiteen vahvistamiseen on 
tutkittu jonkin verran. Olennaisimpana aikaisemmista tutkimuksista esille nousi No-
wellin (2014) tekemä tutkimus, jossa selvitettiin sosiaalisen median roolia oppimis-
välineenä sekä oppilaan ja opettajan välisen suhteen rakentajana. Tutkimuksessa 
todettiin sosiaalisen median mahdollistavan opettajan ja oppilaan välisen suhteen 
syventymisen. Esille nousi myös, että rakennettujen suhteiden ja yhteyksien myötä 
opettajien kyky opettaa oppilaita vahvistui. Käytännössä yhteydenpito tapahtui so-
siaalisen median yhteisöpalveluissa tai suljetussa verkko-oppimisympäristössä. So-
siaalinen media mahdollisti suhteiden syventämisen lisäksi opettajalle myös uuden-
laisen väylän opettaa olennaiseksi näkemiään, opintoihin liittyviä asioita esimerkiksi 
käymällä yhteisöpalvelujen kautta dialogia oppilaiden kanssa. Oppilaat käyttivät so-
siaalista mediaa ollakseen yhteydessä opiskelutovereihinsa ja keskustellakseen op-
pilaitoksen kanavissa yhteisöä koskevista asioista. Suhteen syventäjän roolia ko-
rostavat myös Veer ym. (2015), jotka toteavat tutkimuksessaan sosiaalisen median 
olleen maanjäristyksen kohdanneen kaupungin asukkaille väylä käsitellä tapahtu-
nutta. Asukkaat käyttivät sosiaalista mediaa alustana kokemuksiensa ilmaisemi-
seen – osa selvitäkseen tapahtuneesta, osa tunteakseen itsensä hyödylliseksi, ja 
osa ilmaistakseen sosiaalisen median mahdollistaman anonymiteetin kautta tun-
teita, joita he eivät kasvokkain tapahtuvassa kohtaamisessa ehkä kykenisi ilmaise-
maan. Sosiaalisen median yhteisöpalvelujen käyttö tarjosi myös osalle syvän yhtei-
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söllisyyden tunteen kriisin keskellä, sillä yhteisöpalvelut toimivat ihmisten vaihtoeh-
toisena kohtaamispaikkana maanjäristyksessä tuhoutuneille rakennuksille, kuten 
kirkoille ja kahviloille. Seuraavassa edellä mainittujen tutkimusten tuloksia havain-
nollistava kuvio 8. 
 
Kuvio 8. Sosiaalista mediaa ja tunnesidettä käsittelevien tutkimusten tuloksia. 
Tutkimus 3. Nowell (2014)
• Sosiaalinen media syvensi oppilaiden ja 
opettajan välistä suhdetta
• Opettajien kyky opettaa oppilaita 
vahvistui
• Väylä opettaa oppilaita dialogia 
hyödyntämällä
Tutkimus 4. Veer ym. (2015)
• Sosiaalinen media alustana 
kokemuksien ilmaisemiseen
• Yhteisöpalveluista syvällinen 
yhteisöllisyyden tunne
• Vaihtoehtoinen kohtaamispaikka 
ihmisille
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4 TUTKIMUSMENETELMÄT 
Tämän opinnäytetyön empiirinen osuus oli tapaustutkimus. Tutkittavia tapauksia oli 
kolme: Houm Church, Seinäjoen Helluntaiseurakunta ja Seinäjoen Vapaaseura-
kunta. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekkan (2006) mukaan tapaustutkimuksella 
(case study research) tarkoitetaan tutkimusmenetelmää, jossa tutkitaan rajattua ko-
konaisuutta, yksilöä tai yksittäistä tapahtumaa käyttämällä monipuolisia, eri mene-
telmin hankittuja tietoja. Tapauksia tutkittaessa, kuvatessa ja selittäessä hyödynne-
tään pääasiassa miten- ja miksi kysymyksiä. 
Tapauksissa tutkittiin seurakuntien sosiaalisen median kanavien kautta toteutettua 
markkinointiviestintää sen suunnitelmallisuuden, markkinointiviestinnällisten vaiku-
tustasojen ja saadun responssin kannalta. Lisäksi tutkittiin, miten sosiaalisen me-
dian kautta toteutettu markkinointiviestintä vaikutti vapaaehtoisten tunnesiteeseen 
seurakuntaa ja yhteisöä kohtaan. Tutkimusaineiston hankkimisessa hyödynnettiin 
kolmea eri tutkimusmenetelmää: teemahaastattelua, ryhmähaastattelua ja raakada-
tan havainnointia. Aineiston hankintaa varten tehdyt haastattelut olivat kvalitatiivisia, 
kun taas raakadatan havainnointi oli kvantitatiivista.  
Ensimmäisenä toteutettiin teemahaastattelu seurakuntien hallinnoimien ja ylläpitä-
mien sosiaalisen median kanavien kautta toteutetusta markkinoinnista vastannei-
den, seurakuntien sisäisten tahojen kanssa. Teemahaastattelun keskiössä oli pyr-
kimys selvittää, mihin, miksi ja millä tavoin sosiaalista mediaa hyödynnettiin seura-
kuntien toteuttamassa markkinointiviestinnässä. 
Toisena menetelmänä käytettiin täsmäryhmähaastattelua, jossa haastateltiin seu-
rakuntien toiminnassa kuukausittain aktiivisia vapaaehtoisia työntekijöitä. Ryhmä-
haastattelun tarkoituksena oli selvittää sosiaalisen median kautta toteutetun mark-
kinointiviestinnän merkitystä vapaaehtoisten työntekijöiden tunnesiteeseen seura-
kuntaa ja yhteisöä kohtaan. 
Kolmantena menetelmänä käytettiin havainnointia. Havainnoinnin kohteena olivat 
sosiaalisen median kautta toteutetussa markkinointiviestinnässä käytetyt vaikutus-
tasot ja niiden saamaa responssi. Kunkin seurakunnan osalta havainnoitiin kahta, 
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julkaisujen määrän kannalta aktiivisimmin käytössä ollutta ja muilta osin relevan-
teimmiksi nähtyä sosiaalisen median kanavaa. Kultakin seurakunnalta analysoitiin 
yhteensä 100 viimeisintä, kahdessa eri sosiaalisen median yhteisöpalvelussa jul-
kaistua päivitystä. Tässä kappaleessa käsitellään käytettyjä menetelmiä sekä ava-
taan laadullisen ja määrällisen tutkimuksen käsitteitä.  
4.1 Laadullinen ja määrällinen tutkimusote 
Opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä käytettiin tutkimuskysymysten kannalta rele-
vanteimmiksi osoittautuneita lähestymistapoja, jotka olivat sosiaalisen median käyt-
tötapojen ja sen erilaisten vaikutusten selvityksen osalta laadullisia ja markkinointi-
viestinnällisten vaikutustasojen analysoinnin osalta määrällisiä. Opinnäytetyön em-
piirinen osuus koostui kolmesta eri tutkimusmetodista: teemahaastattelusta, ryhmä-
haastattelusta ja sosiaalisen median yhteisöpalveluista saadun raakadatan havain-
noinnista. Tutkimustulosten luotettavuuden edistämiseksi tutkimuksessa hyödyn-
nettiin Saaranen-Kauppisen ja Puusniekkan (2009, 16) määrittelemää triangulaatio-
periaatetta, jolla tarkoitetaan erilaisten menetelmien, tutkijoiden, tietolähteiden tai 
teorioiden yhdistämistä tutkimuksessa. Tulosten saamiseksi siis yhdistettiin useita 
menetelmiä ja lähestymistapoja paradigmaisuuden, eli moninäkökulmaisuuden pa-
rantamiseksi. Kolmen eri menetelmän käyttäminen koettiin välttämättömäksi luotet-
tavien tulosten saavuttamisen kannalta. Toteuttamistapaan liittyviin valintoihin vai-
kutti lisäksi se, että tutkimuksen haastatteluissa haluttiin selvittää haastateltavien 
subjektiivinen kokemus ja näkemys tutkimuksen objekteista. 
Laadullinen tutkimusote. Hirsjärven ym. (2009, 161) mukaan laadullinen eli kvali-
tatiivinen tutkimus kuvaa ihmisen todellista elämää. Kvalitatiivisen tutkimuksen eri-
tyispiirteisiin kuuluvat kohteen tai asian kokonaisvaltainen tutkiminen. Tuomi ja Sa-
rajärvi (2009, 85) tähdentävät, ettei laadullisessa tutkimuksessa pyritä tilastollisiin 
yleistyksiin, vaan tavoitteena on, että haastateltavat joilta tietoa kerätään, omaavat 
tutkittavasta ilmiöstä kokemusta tai tietävät siitä mahdollisimman paljon. 
Hirsjärven ja Hurmen (2008, 23-24) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen oletuksena 
on, että tutkija on vuorovaikutuksessa tutkittavan ilmiön kanssa, jolloin tutkija on 
mukana luomassa tutkittavaa ilmiötä ja vaikuttamassa sen muotoutumiseen. Lisäksi 
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yksilöiden ääni pyritään laadullisessa tutkimuksessa nostamaan kuuluviin. Hirsjärvi 
ym. (2007, 157, 160) jatkavat todeten kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkivän avaa-
maan tutkittavasta ilmiöstä uusia, erilaisia sisältöjä ja tulokulmia. Perinteisesti kvali-
tatiivisen tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksellisesti, jolloin pohditaan, 
kuinka tutkittavasta ilmiöstä voisi luoda mahdollisimman laajan kokonaiskuvan. Näin 
ollen tutkimuksen kohdejoukkoa ei valita satunnaisotoksella. 
Ronkainen ym. (2011, 81-82) kertovat, että kvalitatiivisen tutkimuksen lähtökohtana 
tulisi olla merkitysten keskeisyys. Kvalitatiivisen tutkimuksen objektina on ihmisten 
toiminta, joka mielletään sosiaalisesti merkitysvälitteisenä ja kulttuurisesti mielek-
käänä. Ympäröivä kulttuuri ja siihen sisältyvät toimintatavat vaikuttavat yksilön ko-
kemusmaailmaan subjektiivisuutta unohtamatta. Ihminen on elämysmaailmansa ko-
kija, havainnoija ja toimija suhteessa aikaan, paikkaan ja tilanteisiin. 
Töttöä (2004, 9-20) mukaillen laadullisen tutkimuksen elementit rakentuvat tutkijan 
omasta päättelystä ja ajattelusta, tutkittavasta aiheesta aiemmin tehdyistä tutkimuk-
sista ja muotoilluista teorioista sekä empiirisistä aineistoista jotka ovat suurimmaksi 
osaksi tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineistoja. Tutkimusotteet eivät kui-
tenkaan ole rajoittuneita tietynkaltaisiin aineistoihin, vaan laadullisessa tutkimuk-
sessa voidaan käyttää esimerkiksi tilastoja tai analysoida aineistoa määrällisesti. 
Määrällinen tutkimusote. Tutkimuksessa hyödynnettiin raakadatan havainnoin-
nissa kvantitatiivista, eli määrällistä lähestymistapaa. Heikkilä (2008, 16) esittää, 
että kvantitatiivisen tutkimusotteen kautta voidaan selvittää prosentteihin ja luku-
määriin liittyviä asioita. Eri tekijöitä kuvataan numeroin ja tuloksia havainnollistetaan 
kuvioilla ja taulukoilla. Lisäksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kuvata tutki-
muskohteessa tapahtuneita muutoksia ja tekijöiden välisiä riippuvuuksia. Tilastolli-
sen tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa asian nykyistä tilaa, mutta syitä saatuihin 
tuloksiin ei välttämättä saada selville. 
Hirsjärvi ym. (2009, 140) mainitsevat, että keskeisiksi piirteiksi kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa määritellään esimerkiksi johtopäätökset aiemmista tutkimuksista, käsit-
teiden määrittely, koehenkilöiden tai tutkittavien valinta sekä aineiston muokkaami-
nen tilastolliseen muotoon. Päätelmiä voidaan tehdä kuvailemalla tuloksia prosent-
titaulukoiden avulla.  
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4.2 Teemahaastattelu menetelmänä 
Saaranen-Kauppinen ym. (2009, 55-56) määrittelevät teemahaastattelun keskuste-
luksi, jolla on etukäteen päätetty tarkoitus. On erittäin tärkeää, että haastattelun ra-
kenne pysyy haastattelijan hallinnassa. Teemahaastattelun etu on siinä, että kerät-
tävä aineisto rakentuu aidosti haastateltavan henkilön kokemuksista käsin. Tutkijan 
etukäteen valitsemat teemat sitovat aineiston käsillä olevaan tutkimusongelmaan. 
Teemahaastattelu sijoittuu formaaliudessaan lomakehaastattelun ja avoimen haas-
tattelun väliin. Teemahaastattelu on sopiva haastattelumuoto, kun halutaan tietoa 
vähemmän tunnetuista ilmiöistä ja asioista.  
4.3 Ryhmähaastattelu menetelmänä 
Saaranen-Kauppinen ym. (2009, 57-59) ovat sitä mieltä, että ryhmähaastatteluja 
voidaan käyttää joko yksilöhaastatteluiden ohessa tai niiden sijaan. Hirsjärvi ja 
Hurme (2008, 61-63) jatkavat todeten, että ryhmähaastatteluissa keskustellaan tut-
kimuksen kohteena olevista asioista yhdessä siten, että haastattelija puhuu saman-
aikaisesti useille haastateltaville välillä kysyen kysymyksiä myös yksittäisiltä ryhmän 
jäseniltä. Ryhmähaastatteluihin voidaan lukea muun muassa parihaastattelut ja niin 
sanotut täsmäryhmähaastattelut, joihin osallistujat on tarkasti valittu. 
Saaranen-Kauppisen ym. (2009, 58) mukaan ryhmähaastattelujen avulla voi tutkia 
esimerkiksi sitä, miten henkilöt muodostavat yhteisen näkemyksen jostakin asiasta, 
minkälaisista puheenvuoroista ja perusteluista käytävä dialogi koostuu, millaiset 
normit ja arvot ryhmässä vallitsevat tai millaiseksi vuorovaikutus suhteineen muo-
dostuu. Ryhmähaastattelun voi toteuttaa esimerkiksi teemahaastattelurungon 
avulla, jolloin haastattelija pitää huolen siitä, että kaikki teemat käydään läpi haas-
tattelijan pyrkiessä innoittamaan kaikkia ryhmän jäseniä monipuoliseen keskuste-
luun. Ryhmän koko ei tulisi olla kovin suuri, sillä tällöin keskustelun tallentaminen 
on vaikeaa ja toisekseen suuri määrä ihmisiä voi toimia keskusteluun innoittamisen 
sijaan sen tyrehdyttäjänä. Ryhmähaastattelussa haastattelijoita voi olla enemmän 
kuin yksi – kaksi haastattelijaa voi onnistua luomaan rennomman ilmapiirin ja virittää 
keskustelua monipuolisemmin kuin vain yksi haastattelija. 
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Haasteiksi ryhmähaastattelulle Eskola ja Suoranta (1998, 97-98) mainitsevat, ettei 
ryhmässä välttämättä ei uskalleta kertoa kaikkea verrattuna kahdenkeskeiseen 
haastatteluun. Ryhmän ilmapiiri voi vaikeuttaa haastattelua, mikäli haastateltavat 
eivät uskalla ottaa puheenvuoroja ja samat henkilöt ovat koko ajan äänessä. Tällöin 
haastattelijoiden vastuulla on kannustaa ja rohkaista hiljaisempia henkilöitä osallis-
tumaan keskusteluun. 
4.4 Havainnointi raakadata-analyysin menetelmänä 
Saaranen-Kauppinen ym. (2009, 59-60) esittävät, että havainnointia eli observointia 
käytetään joko itsenäisesti tai esimerkiksi haastattelun lisänä ja tukena. Havainnoin-
nin etuna on, että sen avulla saadaan suoraa ja välitöntä informaatiota yksilön, ryh-
mien ja organisaatioiden käyttäytymisestä ja toiminnasta. Lisäksi se mahdollistaa 
pääsyn tapahtumien luonnollisiin ympäristöihin. Havainnointia voi hyödyntää nope-
asti ja vaikeasti ennakoitavien tilanteiden tutkimiseen. Havainnointi voi olla syste-
maattista ja standardoitua eli erittäin pitkälle jäsenneltyä, strukturoitua ja yksityis-
kohtaista tai vaihtoehtoisesti strukturoimatonta, väljää ja joustavaa. Strukturoitu ha-
vainnointi edellyttää, että tutkija jäsentelee ongelmansa ennen varsinaista havain-
nointia ja laatii sitä varten tutkimusongelmasta riippuvia luokitteluja. Tutkittavasta 
alueesta täytyisi olla jo ennestään sellaista tietoa, että voidaan päättää mitä ja mil-
loin havainnoidaan. Havainnointitekniikasta riippumatta tulee havainnoinnin tavoit-
teet määrittää ja tarkentaa sekä päättää havainnoilta tavoiteltava tarkkuus.  
Ei-osallistuvalla eli suoralla havainnoimisella saadaan asiasisältöjä ja käyttäyty-
mistä koskevia tietoja, jotka voivat olla hyvinkin tarkkoja ja keskenään vertailtavissa. 
Toisaalta yksin havainnoinnin avulla ei välttämättä saada ymmärrystä tutkittavasta 
asiasta, vaan tutkijan tulisikin pohtia, onko triangulaation periaatteita ajatellen tar-
peen kerätä tietoa myös jollakin muulla menetelmällä, kuten haastattelemalla. 
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4.5 Aineiston analysointimenetelmät 
Kananen (2014, 42) esittää analyysimenetelmillä tarkoitettavan tutkimusaineistosta 
haettavia ratkaisuja tutkimusongelmaan tai vastauksia tutkimuskysymyksiin. Laa-
dullisen tutkimuksen osalta tämä tapahtuu esimerkiksi sisältöanalyysin keinoin, kun 
taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyödynnetään tilastotieteen menetelmiä. Ka-
nanen (s. 101) toteaa laadullisen aineiston käsittelyssä ensimmäisen vaiheen ole-
van yhteismitallistaminen. Se tapahtuu litteroinnin avulla, jossa aineistot muutetaan 
tekstimuotoon. Litterointi on tallenteiden – esimerkiksi äänitteen – kirjoittamista kir-
jalliseen muotoon, jolloin niitä voi käsitellä erilaisin analysointimenetelmin. 
Saaranen-Kauppinen ym. (2009, 55-56) mukaan teemoihin kohdistunutta haastat-
telua on suhteellisen helppoa ryhtyä analysoimaan teemoittain. Teemahaastattelu-
aineistoa voidaan analysoida vaikkapa kokonaan kvantitatiivisesti tai kvantitatiivi-
suutta ja kvalitatiivisuutta yhdistellen. 
Hirsjärvi ym. (2008, 171, 173) esittävät, että tavallisimpiin aineiston analyysimene-
telmiin kuuluvat muun muassa teemoittelu, sisällönerittely, tyypittely ja keskustelun-
analyysi. Teemoittelulla tarkoitetaan analyysiä, jossa pyritään nostamaan aineis-
tosta esille sellaisia piirteitä, jotka korostuvat monessa eri haastattelussa. Tällöin 
haetaan myös yhteyksiä eri teemojen ja näkökulmien välille. Haastattelussa tarvi-
taan tutkijan omaa tulkintaa, koska haastateltavat eivät välttämättä käytä puheis-
saan samoja sanoja. 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA ANALYSOINTI 
Tämä kappale avaa tutkimuksessa käytettyjä menetelmiä ja niiden merkitystä. 
5.1 Teemahaastattelun toteutus 
Markkinointiviestinnän ja sosiaalisen median teoriaosuuden pohjalta laadittiin tee-
mahaastattelurunko. Runko sisälsi taustatieto-osion sekä kolme pääteemaa (LIITE 
1).  
Ensimmäinen teema käsitteli seurakuntien toteuttamaa markkinointia sen strate-
gista näkökulmaa avaten. Teema pyrki selvittämään seurakuntien tavoitteita so-
siaalisen median käytön suhteen.  
Toinen teema käsitteli sosiaalisen median kautta tehdyn markkinointiviestinnän 
operatiivista toteutusta selvittämällä, miten sosiaalista mediaa käytetään seura-
kunnissa.  
Kolmas teema avasi sosiaalisessa mediassa toteutetun markkinointiviestinnän 
kautta saavutettuja vaikutuksia haastateltavien näkökulmasta.  
Kunkin teeman alle koottiin siihen liittyviä kysymyksiä. Jos haastateltavien vastauk-
sissa oli tulkinnan varaa, esitettiin teemoihin liittyviä jatkokysymyksiä keskustelua 
johtaen. Teemahaastatteluihin lukeutuneet kysymykset oli laadittu näiden teemojen, 
teoriaosuudessa esiteltyjen kokonaisuuksien sekä tutkimuskysymysten pohjalta. 
Teemahaastattelussa haettiin vastausta erityisesti kysymykseen siitä, mihin, miksi 
ja millä tavoin seurakunta käyttää sosiaalista mediaa. Seuraavassa havainnollistava 
kuvio 9 teemahaastattelun rungosta sisältöineen. 
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Kuvio 9. Teemahaastattelujen rakenne. 
 
Haastateltavien taustatiedot. Haastatteluun osallistui kokonaisuudessaan 3 hen-
kilöä, yksi jokaisesta seurakunnasta. Jokainen haastateltu vastasi oman seurakun-
tansa sosiaalisen median kanavien kautta toteutetusta markkinoinnista. Iältään 
haastateltavat olivat 26-37 -vuotiaita. Kullakin haastatelluista oli pitkä historia eri 
seurakunnista joko vapaaehtoisina tai palkattuina työntekijöinä, seurakuntataustan 
pituuden vaihdellessa kymmenestä kahteenkymmeneen vuoteen. Kenelläkään 
haastatelluista ei ollut markkinoinnin tai media-alan korkeakoulututkintoa suoritet-
tuna, mutta jokaisella oli suuri henkilökohtainen kiinnostus sosiaalista mediaa koh-
taan. Yksi haastateltavista toimi työelämässä markkinoinnin asiantuntijana. 
Haastattelut toteutettiin Seinäjoen Helluntaiseurakunnan ja Seinäjoen Vapaaseura-
kunnan osalta seurakuntien omissa tiloissa. Houm Churchin edustaja haastateltiin 
hänen työpaikallaan. Jokainen haastattelu toteutettiin rauhallisessa ympäristössä 
luottamuksellisesti. Haastattelut tapahtuivat kuukauden sisällä toisistaan, syys- ja 
lokakuussa 2017. Haastattelujen kesto vaihteli puolesta tunnista vajaaseen tuntiin. 
Jokainen haastattelu nauhoitettiin kahdella nauhurilla. Haastattelut pyrittiin pitä-
mään vuorovaikutteisena keskusteluna aiheeseen liittyvien teemojen rajoissa. Tee-
mat käytiin läpi haastattelurungon mukaisessa järjestyksessä.  
TULOKSET
1. STRATEGIA
• Tavoitteet
• Käytön syyt
2. OPERATIIVINEN 
TOIMINTA
• Markkinoinnin 
toteutuminen käytännössä
3. VAIKUTUKSET
• Saavutetut 
vaikutukset
TAUSTATIEDOT
• Koulutus
• Kokemus
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Tämän empiirisen osuuden analyysi toteutettiin sisällönanalyysin avulla. Haastatte-
lut litteroitiin sanatarkasti kahden viikon sisällä haastattelusta. Litterointi toteutettiin 
teemoittain aineiston analysoinnin ja kokonaisuuden hahmottamisen helpotta-
miseksi. Haastattelujen analysointimenetelmänä käytettiin teemoittelua. Analyysit 
tehtiin ensin seurakunnittain, jonka jälkeen nostettiin esille tapauksien samankaltai-
suuksia ja eroavaisuuksia. 
5.2 Ryhmähaastattelujen toteutus 
Ryhmähaastattelut toteutettiin lokakuussa 2017. Haastatteluissa käytettiin markki-
nointiviestinnän ja sosiaalisen median teoriaosuuden pohjalta laadittua runkoa, joka 
sisälsi sosiaalisen median käyttöä kartoittavia taustakysymyksiä sekä markkinointi-
viestinnällisten vaikutustasojen alle koottuja kysymyksiä (LIITE 2). 
Ensimmäisenä esitettiin yleiset kysymykset, joilla kartoitettiin sosiaalisen median 
käyttöä vapaaehtoisten keskuudessa. 
Ensimmäisenä pääteemana käsiteltiin kognitiivisen vaikutustason alle laadittuja 
kysymyksiä, jotka selvittivät muun muassa sitä, seurasivatko vapaaehtoiset seura-
kunnan hallinnoimia ja ylläpitämiä sosiaalisen median kanavia, kiinnittivätkö seura-
kunnan julkaisemat päivitykset heidän huomionsa ja vastasivatko päivitykset sisäl-
löltään seurakunnan edustamia arvoja. 
Toinen pääteema käsitteli konatiivisen vaikutustason alle laadittuja kysymyksiä, 
jotka pyrkivät avaamaan sitä, saivatko seurakunnan julkaisemat päivitykset vapaa-
ehtoisissa aikaan toimintaa. 
Kolmas pääteema koostui affektiivisen vaikutustason alle laadituista kysymyk-
sistä. Teema selvitti sitä, kuinka seurakunnan julkaisemat päivitykset olivat vaikut-
taneet vapaaehtoisten mielipiteisiin ja asenteisiin. 
Neljäs pääteema avasi sosiaalisen median merkitystä yhteisöllisyyden ja tunne-
siteen kannalta. Teema selvitti, millaisia tunteita seurakunnan julkaisemat päivityk-
set olivat aikaansaaneet ja minkälainen niiden merkitys oli yhteisöllisyyden ja yh-
teenkuuluvuuden aikaansaajana. 
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Haastattelut pyrittiin pitämään vuorovaikutteisena keskusteluna aiheeseen liittyvien 
teemojen rajoissa. Teemat käytiin läpi haastattelurungon mukaisessa järjestyk-
sessä. Jos haastateltavien vastauksissa oli tulkinnan varaa, esitettiin teemoihin liit-
tyviä jatkokysymyksiä. Haastattelut toteutettiin jokaisen seurakunnan osalta seura-
kuntien omissa tiloissa, joissa ympäristö oli rauhallinen. Haastattelut olivat luotta-
muksellisia. Haastattelujen kesto oli keskimäärin 45 minuuttia, ja haastattelut nau-
hoitettiin kahdella nauhurilla. Haastattelut litteroitiin sanatarkasti kahden viikon si-
sällä haastatteluista. 
Haastateltavien taustatiedot. Ryhmähaastatteluun osallistui kokonaisuudessaan 
17 henkilöä, joista jokainen oli oman kotiseurakuntansa toiminnan järjestämisessä 
vapaaehtoisesti mukana kuukausittain. Osallistujiksi valittiin kunkin seurakunnan 
toiminnan järjestämiseen kuukausittain osallistuvia vapaaehtoisia työntekijöitä. 
Haastateltavat olivat ikäjakaumaltaan 15-74 –vuotiaita. Naisia haastatelluista oli 
kahdeksan, miehiä yhdeksän. Haastatteluja oli kolme kappaletta, ja ryhmän koko oli 
kussakin haastattelussa viidestä kuuteen henkilöä.  
Haastateltavien keski-iäksi muodostui 36,8 vuotta, ja heistä 88% oli rekisteröitynyt 
vähintään yhteen sosiaalisen median yhteisöpalveluun. Tämän todettiin olevan lin-
jassa Tilastokeskuksen (2017a) tekemän tutkimuksen kanssa, jonka mukaan 16-44 
–vuotiaista suomalaisista 89% oli rekisteröitynyt ainakin yhteen yhteisöpalveluun. 
Seuraavassa haastattelujen taustatietoja havainnollistava kuvio 10. 
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Kuvio 10. Ryhmähaastattelujen taustatiedot. 
 
Tämän empiirisen osuuden analyysi toteutettiin sisällönanalyysin avulla. Haastatte-
lut litteroitiin sanatarkasti kahden viikon sisällä haastattelusta. Litterointi toteutettiin 
teemoittain aineiston analysoinnin ja kokonaisuuden hahmottamisen helpotta-
miseksi. Haastattelujen analysointimenetelmänä käytettiin teemoittelua. Analyysit 
tehtiin ensin seurakunnittain, jonka jälkeen nostettiin esille tapauksien samankaltai-
suuksia ja eroavaisuuksia. 
5.3 Raakadatan havainnoinnin toteutus 
Tutkimuksen kolmannessa osassa perehdyttiin kunkin organisaation ylläpitämiin ja 
hallinnoimiin sosiaalisen median yhteisöpalvelukanaviin. Raakadata-analyysin tut-
kimuskohteeksi valikoituivat päivitysten säännöllisyyden sekä seuraajamäärän kan-
nalta olennaisimmaksi nähdyt, seurakuntien ylläpitämät ja hallinnoimat kanavat. 
Koska yhteisöpalvelu Facebook ja Instagram nousivat selkeästi esille organisaatioi-
den käytetyimpinä yhteisöpalvelualustoina ja niiden relevanttius todistettiin tämän 
tutkimuksen teoriaosuudessa, toteutettu data-analyysi rajattiin näissä kahdessa yh-
teisöpalveluissa oleviin, edellä mainittujen määritysten mukaisesti kartoitettuihin 
Houm Church
• Haastateltavat 16-52 -vuotiaita
• 6 haastateltavaa
• Haastattelupaikka: Vanha Takomo, Seinäjoki
Seinäjoen Helluntaiseurakunta
• Haastateltavat 22-74 -vuotiaita
• 6 haastateltavaa
• Haastattelupaikka: Seinäjoen Helluntaiseurakunta, Seinäjoki
Seinäjoen Vapaaseurakunta
• Haastateltavat 15-48 -vuotiaita
• 5 haastateltavaa
• Haastattelupaikka: Seinäjoen Vapaaseurakunta, Seinäjoki
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seurakuntien markkinointikanaviin. Seuraavassa kuvio 11, jossa raakadata-analyy-
sin kohteeksi valikoituneet kanavat ja niiden saatavuustiedot. 
 
 
Kuvio 11. Relevanteimmat, raakadata-analyysin kohteena olleet kanavat. 
 
Houm Church -seurakunnalta raakadata-analyysin kohteeksi valittiin edellä mainit-
tujen kriteerien mukaisesti organisaation pääkanavat. Seinäjoen Helluntaiseurakun-
nalta ja Seinäjoen Vapaaseurakunnalta laadittuihin kriteereihin parhaiten vastasivat 
organisaatioiden hallinnoimat ja ylläpitämät, nuorten ja nuorten aikuisten tavoittami-
seen käytetyt kanavat: Helluntaiseurakunnalta toimintamuoto ILTA ja Vapaaseura-
kunnalta toimintamuoto Highlight. Jokaisella organisaatiolla oli sekä Facebookissa 
että Instagramissa käytössä useampi kanava lukuun ottamatta Seinäjoen Vapaa-
seurakuntaa, jolla oli tutkimuksen toteuttamishetkellä Instagram-yhteisöpalvelussa 
käytössä ainoastaan yksi kanava. 
Toteutetussa raakadata-analyysissä käytiin läpi kunkin seurakunnan osalta olennai-
simmiksi nähtyjen, edellä mainittujen kanavien 50 viimeisintä päivitystä. Facebookin 
ja Instagramin tarjoamaa Stories-tilapäivitysominaisuutta ei ollut mahdollista analy-
soida, sillä sen kautta julkaistut päivitykset poistuivat automaattisesti saatavilta 24 
Houm Church 
• Instagram: @Houm Church
• Facebook.com/houmchurch
Seinäjoen Helluntaiseurakunta / ILTA
• Instagram: @seinajoenilta
• Facebook.com/seinajoenilta
Seinäjoen Vapaaseurakunta / Highlight
• Instagram: @highlightsjk
• Facebook.com/highlightsjk
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tunnin kuluttua siitä, kun päivitys oli julkaistu. Myöskään julkaisujen tehostamistoi-
minnon vaikutusta responssiin ei ollut mahdollista huomioida, sillä tiedot eivät olleet 
tutkimuksen tekijöille saatavilla. 
Raakadata-analyysiä toteutettaessa laadittiin Excel-taulukko, jossa kunkin seura-
kunnan valituissa Facebook ja Instagram -kanavissa julkaistut viimeiset 50 päivi-
tystä analysoitiin yksitellen. Analyysiä toteutettaessa uusin päivitys oli julkaistu 
7.11.2017. Pääpaino data-analyysissä oli päivityksen markkinointiviestinnällisen 
vaikutustason luokittelemisessa sekä siinä, minkälaisen responssin päivitykset oli-
vat saaneet. Raakadata-analyysin kautta haluttiin selvittää, millaiset markkinointi-
viestinnälliset elementit johtivat korkeaan, ja mitkä toisaalta taas matalaan respons-
siin. Responssilla viitataan erillisesti kunkin organisaation ylläpitämissä ja hallin-
noimissa yhteisöpalveluiden kanavissa julkaistujen yksittäisten päivitysten tykkäys-
, jako- ja kommentointitapahtumien kokonaismääriin.  
Markkinointiviestinnälliseltä vaikutustasoltaan päivitykset jaettiin kolmeen luokkaan: 
kognitiivisiin, affektiivisiin ja konatiivisiin päivityksiin. Osa päivityksistä sisälsi useita 
vaikutustasoja. Seligerin (2008, 106-107) esittämän näkökulman mukaisesti päivi-
tyksiä ei luokiteltu vaikutustasoltaan esteettisin kriteerein, vaan keskeisessä ase-
massa olivat toteutetun markkinointiviestinnän vaikuttavuus ja viestin perillemeno. 
Tätä vaikuttavuutta ja viestin perillemenoa mitattiin käytännössä analysoimalla päi-
vitysten sisältämä teksti, luokittelemalla sen vaikutustasot ja huomioimalla päivityk-
sen saama responssi.  
Vaikka päivitysten esteettisyyttä ei huomioitu responssia mitattaessa, haluttiin sel-
vittää, onko suurimman ja matalimman responssin saaneiden päivitysten kesken 
yhteneväisyyksiä visuaalisen sisällön aihealueen kannalta. Tämän johdosta päivi-
tykset jaettiin markkinointiviestinnällisten vaikutustasojen lisäksi kahteen pääkate-
goriaan, kuvaan ja videoon. Pääkategorioiden alle lukeutui kuusi alakategoriaa: ku-
vat ihmisistä, graafiset mainoskuvat, mainoskuvat, tapahtumavideot, videoblogit ja 
live streamit eli suorat lähetykset. Graafisiksi mainoskuviksi määriteltiin kuvat, joiden 
sisältö oli tuotettu graafisia elementtejä käyttäen. Mainoskuviksi määriteltiin kuvat, 
jotka sisälsivät valokuvan tuotteesta tai paikasta. Kuva ihmisistä taas määriteltiin 
valokuvaksi, jossa oli ihmisiä. Tapahtumavideo määriteltiin organisaation tulevaa tai 
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mennyttä tapahtumaa esille tuovaksi videoksi, kun taas videoblogi määriteltiin vi-
deokuvaamalla tehdyksi blogiksi, jossa jaettiin päivityksen julkaisseen seurakunnan 
edustaman arvomaailman mukaisia ajatuksia. Live stream määriteltiin reaaliajassa 
tapahtuvaksi suoraksi lähetykseksi. Alla päivitysten analysoinnissa käytettyä luokit-
telua havainnollistava kuvio 12.  
 
Kuvio 12. Raakadatan havainnoinnissa käytetyt luokittelut. 
 
Erilliset kanavat analysoitiin ensin omina kokonaisuuksinaan, sitten organisaatioit-
tain ja lopuksi kokonaisuutta tutkien sekä analyysin eri osa-alueiden yhteneväisyyk-
siä selvittäen. Tutkimuksessa pohdittiin syy- ja seuraussuhteita tutkimuskysymyk-
sien näkökulmasta. Tulosten analysointivaiheessa jätettiin varaa kriittiselle tarkas-
telulle. 
Datan keräämisen ja analysoimisen jälkeen kunkin havainnoidun kanavan 50:stä 
päivityksestä koottiin viisi suurimman responssin ja viisi pienimmän responssin saa-
nutta päivitystä, joista laadittiin analyysin tuloksia havainnollistavat kuviot. Kuvioiden 
pylväsdiagrammit esittävät saatua responssia, kun taas selitteessä esitetyistä, pyl-
väsdiagrammeissa käytetyistä värikoodeista on luettavissa päivityksen markkinoin-
tiviestinnällinen vaikutustaso. Pylväsdiagrammien alapuolelta on luettavissa julkais-
tun päivityksen visuaalinen sisältö.  
• Kuva
• Video
Pääkategoriat
• Kuva ihmisistä
• Mainoskuva
• Graafinen mainoskuva
• Tapahtumavideo
• Videoblogi
• Live stream
Alakategoriat
• Kognitiivinen
• Affektiivinen
• Konatiivinen
Markkinointiviestinnälliset vaikutustasot
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Seuraavassa kappaleessa avataan tutkimuksen tuloksia tapauksittain. Raakadatan 
havainnoinnin kokonaistuloksien vertailu esitellään tämän tutkimuksen kappaleessa 
6.4. 
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6 TUTKIMUSTEN TULOKSET 
Tutkimuksen tulokset käydään tässä kappaleessa läpi tapauksittain. Tapauksia lä-
pikäytäessä ensimmäisenä esitellään teemahaastattelun tulokset, jonka jälkeen siir-
rytään ryhmähaastattelujen ja raakadatan havainnoinnin tulosten esittelyyn. 
6.1 Case 1: Houm Church 
Houm Church on 7.11.2014 perustettu kristillinen seurakunta Seinäjoella (Facebook 
2017b).  Päätoimintamuotona seurakunnalla on viikoittain järjestettävä jumalanpal-
velus, Sunnuntai (Houm Church 2017a), jonka lisäksi seurakunta järjestää vuosit-
tain muita tapahtumia (Houm Church 2017b; Houm Conference). Seurakunnalla on 
neljä pastoria (Houm Church 2017c). 
6.1.1 Teemahaastattelun tulokset 
Ensimmäinen teema käsitteli sosiaalisen median kautta toteutetulle markkinoin-
nille asetettuja tavoitteita. Haastattelussa esille nousi, että sosiaalisen median 
markkinoinnillinen potentiaali tiedostettiin organisaatiossa ja sitä pyrittiin hyödyntä-
mään mahdollisimman tehokkaasti. Sosiaalinen media koettiin ainoana oikeana ta-
pana kertoa seurakunnasta ja sen olemassaolosta. Kohderyhmä oli selkeä: erityi-
sesti haluttiin tavoittaa nuoria, nuoria aikuisia ja perheellisiä. Tämän kohderyhmän 
nähtiin olevan parhaiten tavoitettavissa sosiaalisen median kautta. Seurakunnan 
hallinnoimien ja ylläpitämien, päätoimintamuotoon liittyvien sosiaalisen median ka-
navien kohderyhmänä olivat 19-40 -vuotiaat. Pääkanavien kautta toteutettavaan 
markkinointiin panostettiin seurakunnan muihin toimintamuotoihin liittyviin kanaviin 
verrattuna eniten. Käytössä oli pääkanavien lisäksi muita sosiaalisen median kana-
via, jotka pyrkivät tavoittamaan spesifimmin määriteltyjä asiakassegmenttejä. 
Meillä on hyvin tarkkaan määritelty se meidän kohderyhmä, mihin me 
halutaan panostaa ja se on nuoret, nuoret aikuiset ja perheelliset. Sit 
ku miettii, että mistä ne tavoittais markkinoinnin keinoin, niin ainut vaih-
toehto on sosiaalinen media. H1 
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Haastattelussa korostui organisaation sosiaalisen median kautta toteutetun markki-
nointiviestinnän suunnitelmallisuus. Seurakunnalla oli viestintästrategia, joka oli joh-
dettu seurakunnan päästrategiasta, vuosittain vaihtuvista strategisista linjauksista 
sekä visiosta ja arvoista. Viestintästrategiassa oli huomioitu muun muassa tapahtu-
mien kohderyhmät, markkinoinnissa käytettävät sosiaalisen median kanavat sekä 
tavoitteet ja tulosten mittaaminen. Lisäksi oli laadittu sisältömissio, jolla oli haluttu 
kuvata sitä, mitä seurakunta pyrkii saavuttamaan sosiaalisen median kautta toteu-
tetulla markkinointiviestinnällä. 
Käytännös meidän tavoite on se, et me halutaan kuvastaa sellasta iloa 
ja rakkautta, kodinomaista lämpöä jokaisella viestillä ja kuvalla mitä me 
ollaan julkastu ulospäin. Se on se meidän sisältömissio. 
Selvisi, että seurakunnan tavoitteet sosiaalisen median osalta oli jaettu kolmeen eri 
osa-alueeseen. Ensimmäisenä tavoitteena oli murtaa ja rikkoa yleisiä käsityksiä 
siitä, mitä seurakunta on ja kuvata todenmukaisesti kristityn elämää sosiaalisen me-
dian kautta. Yhtenä seurakunnan visiolauseista oli ”ravistaa kristillistä perimää”. Toi-
sena tavoitteena oli seurakunnan kohderyhmän tavoittaminen. Kolmantena seura-
kunnan tavoitteena oli toiminnasta tiedottaminen, jonka roolia oli pyritty vähentä-
mään. Haastateltava korostaakin, että pelkän tiedottamisen sijaan tavoiteltiin odo-
tusten nostamista ja ihmisten innostamista. 
Tavallaan se tiedottaminen on enemmänkin innostamista ku vaan asi-
oiden toistamista. 
Seurakunnan päästrategian noudattaminen ja markkinointiviestinnän toteuttaminen 
oli aktiivista. Viestinnän suunnittelu tehtiin päiväkohtaisesti noin kuukauden mittai-
sissa jaksoissa ja prosessin etenemistä seurattiin viikoittain. Lisäksi sosiaalisen me-
dian kautta toteuttamaa markkinointia oli resursoitu kiinteällä kuukausibudjetilla. 
Toinen teema avasi sitä, miten sosiaalista mediaa seurakunnassa käytettiin. 
Houm Church käytti ensisijaisina yhteisöpalveluinaan Facebookia, Instagramia ja 
Youtubea. Käytössä oli ollut myös yhteisöpalvelu Snapchat, josta oli sittemmin luo-
vuttu Instagram-palvelun tarjotessa samat seurakunnan käyttämät toiminnot. Seu-
rakunnassa hyödynnettiin sosiaalisen median apuvälineitä esimerkiksi päivitysten 
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suunnitteluun sekä sosiaalisen median seurantaan ja hallintaan. Tällaisia apuväli-
neitä olivat yhteisöpalveluiden tarjoamat työkalut sekä kolmannen osapuolen työka-
lut kuten Unum. Seurakunta oli hyödyntänyt yhteisöpalveluja markkinoinnissaan 
syyskuusta 2014 eteenpäin, eli koko olemassaolonsa ajan. 
Hotsuitea ollaan käytetty tossa somehallinnassa, että ollaan pystytty 
ajastamaan niitä, mutta oikeastaan mennään aika viikkotasolla, ettei 
meidän hirveesti tarvi ajastella. Se on se reagointinopeus se meidän 
vahvuus, koska postausmäärä on kuitenki aika pieni. 
Eri vastuualueet oli seurakunnassa jaettu seurakunnan sisäisille ryhmille. Markki-
noinnista ja viestinnästä vastasi vapaaehtoisista koostuva ryhmä, niin sanottu me-
diatiimi. Markkinointiviestinnän suunnittelun suhteen päävastuu oli yhdellä henki-
löllä, jonka tehtävänä oli laatia markkinointiviestintäsuunnitelman runko tulevaa kuu-
kautta varten. Toteutus oli jaettu kahteen osaan, ulkoiseen ja sisäiseen viestintään. 
Lisäksi oli kuvaajatiimi, joka vastasi valokuvien ja videoiden tuottamisesta sekä vies-
tintätiimi, joka vastasi tekstisisältöjen tuottamisesta. Käytännön toteutus jakaantui 
näiden tiimien kesken – kuvaajatiimi luodessa materiaalin, viestintätiimi vastasi ku-
vaan tai videoon liitettävän tekstin luomisesta ja päivityksen julkaisusta yhteisöpal-
veluihin. 
Seurakunnassa haluttiin hyödyntää enemmän sosiaalisen median kautta mahdollis-
tamaa dialogia, mutta se koettiin haasteelliseksi. Saatuihin viesteihin vastattiin aina 
ja periaatteena oli, ettei seurakunta poista päivitysten yhteydessä olevia komment-
teja, elleivät ne olleet henkilökohtaisesti loukkaavia. Vastauksissa pyrittiin olemaan 
ratkaisukeskeisiä ja vastausten kautta pyrittiin välittämään positiivisuutta ja lämpöä. 
Sosiaalisen median kautta saatuihin viesteihin ja kommentteihin vastaamisesta seu-
rakunnassa vastasi pääasiassa viestintätiimi. 
…jos (päivityksen) tekstissä on teksti ”kenet sä otat mukaan?”, nii se ei 
herätä dialogia sinällään, vaan se vaatis jonku tahattomamman ajatuk-
sen siitä ite postaukseen, tai hauska hetki tai tilanne. Yritystä on, mutta 
dialogia ei synny helposti. 
Seurakunnan mediatiimin osalta suurimmassa vastuussa olevat henkilöt olivat 
oman alansa ammattilaisia. Monilla tiimeihin kuuluvilla vapaaehtoisilla ei ollut palve-
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lutehtävään liittyvää ammatillista koulutusta, mutta sen korvasivat mielenkiinto ja in-
nokkuus aihetta kohtaan. Seurakunnassa haluttiin ohjata vapaaehtoisia tiimeihin, 
joihin heillä oli aitoa kiinnostusta ja osaamista. Tiimien vastuuhenkilöt johtivat tiimien 
toimintaa.  
Siinä mielessä meillä on loistava tilanne, että viestintää hoitaa viestin-
nän ammattilainen. Se on mun mielestä iso plussa. 
Sosiaalisen median kautta toteutetun markkinoinnin koettiin olevan hyvin organisoi-
tua, hallittua ja tehokasta. Syynä pidettiin sen suunnitelmallisuutta, jonka ansiosta 
tiimit tiesivät etukäteen, mitä milloinkin tapahtuu. Lisäksi seurakunnan mediatiimi oli 
itseohjautuva. 
…sieltä (tiimin sisältä) tulee koko ajan uusia ideoita: voidaanko tätä 
hyödyntää, voidaanks mennä tähän suuntaan. 
Kolmas teema avasi sosiaalisen median kautta toteutetun markkinointiviestinnän 
myötä saavutettuja vaikutuksia. Sosiaalisen median kautta toteutettu markkinointi 
nähtiin erittäin tärkeäksi ja sitä haluttiin hyödyntää mahdollisimman tehokkaasti. 
Jos miettii sellasia ylläpitäviä voimia Houmille, niin se (sosiaalisen me-
dian kautta toteutettu) viestintä on se yks keihään kärjistä, jokka auraa 
sitä tietä siellä ensimmäisinä. Se on elintärkeä alue. 
Haastateltava kertoi jutelleensa monien ihmisten kanssa siitä, miten he olivat löytä-
neet seurakuntaan ja mistä he olivat kuulleet siitä. Vastauksissa oli usein noussut 
esille sosiaalinen media, suoraan tai välillisesti. Lisäksi keskusteluissa oli noussut 
esille se, että nämä henkilöt olivat seuranneet seurakunnan ylläpitämiä ja hallin-
noimia sosiaalisen median kanavia jo jonkin aikaa ennen tilaisuuteen tai tapahtu-
maan saapumista. Seurakunnassa oli tehty johtopäätös näiden ihmisten kokemuk-
sista: mikäli viestintä on lähestyttävyydeltään matalakynnyksistä ja laadukkaasti to-
teutettu, sitä on helppo seurata. Seurakunnassa ajateltiin myös, että sosiaalinen 
media jatkaa seurakunnan työtä tapahtumien ja tilaisuuksien ulkopuolella. 
Se on siinä mielin elintärkeää, että se tietyllä tapaa jatkaa meidän toi-
mintaa sen sunnuntain (tilaisuuden) ulkopuolella ja se kuvastaa sitä toi-
mintaa mitä on sunnuntaina ja sitä mitä on viikolla. 
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Kehitettävinä kohteina sosiaalisen median suhteen haastateltava mainitsi, että liik-
kuvaa kuvaa tulisi hyödyntää enemmän. Toisena esille nousi julkaistavan sisällön 
määrän kasvattamisen. Seurakunta julkaisi kolmesta neljään päivitystä viikossa, 
kun haastateltavan mukaan yleisenä suosituksena pidettiin yhtä julkaisua päivittäin. 
6.1.2 Ryhmähaastattelun tulokset 
Houm Church:n osalta ryhmähaastatteluun osallistui 6 henkilöä. Yhtä haastatelta-
vaa lukuun ottamatta jokainen haastateltavista oli rekisteröitynyt ja päivittäin aktiivi-
nen yhdessä tai useammassa sosiaalisen median yhteisöpalvelussa. Selkeästi käy-
tetyimpinä yhteisöpalveluina esille nousivat Facebook ja Instagram. Päivittäisen 
käytön keskimääräinen kesto oli 2,2 tuntia. Sosiaalisen median käyttö tapahtui pitkin 
päivää. 
Kyllä sitä tulee vähintään joka tunti katottua. H4 
Tunneittain sitä seuraa. H5 
Kognitiivisten vaikutustasojen osalta selvisi, että jokainen haastateltavista seu-
rasi seurakunnan kanavia käyttämissään yhteisöpalveluissa. Kanavista saatavilla 
oleva informaatio nähtiin tärkeäksi, sillä se helpotti pysymään ajan tasalla toimin-
nasta. Yksi haastateltavista kertoi lukevansa päivitykset silloin, jos ne nousivat yh-
teisöpalvelussa käyttäjän henkilökohtaiselle etusivulle.  
Seuraan päivittäin Facebookissa ja Instagramissa. Aina sieltä tulee tie-
tenki (päivitykset) streamiin (etusivulle) niin sieltä seuraa ja käy katto-
massa. H6 
Asutaan toisella paikkakunnalla. Mulla on ainakin se, että vähän tietää 
onko tulossa jotakin uutta infoo tai muuta sen kautta. H2 
On kiva pysyä kärryillä kaikista tapahtumista ja tulevasta. H3 
Yhteisöpalveluja käyttävät totesivat seurakunnan kanavilla julkaistujen päivitysten 
edustavan sitä, mitä he olivat nähneet ja kokeneet paikan päällä. Päivitysten koettiin 
54(105) 
 
olevan esteettisiä ja niiden tekstisisällön laadun olevan korkea. Laadun nähtiin ole-
van yksi avaintekijä päivityksen kohdalle pysähtymisen suhteen.  
Edustaa samaa, kuin mitä nähdään livenä. Jos on ollu joku puhe, ja 
siinä on Houmin arvojen mukaan puhuttu ja käsitelty asioita, ja sitten 
siitä on tullu päivitys jälkeenpäin missä on vielä fiilistelty sitä, mitä on 
ollu siellä aiheena. Ja joku lainaus puheesta tai jostain ytimestä, mikä 
on ollu se sanoma siinä puheessa. H4 
Se ei oo vaan randomi (satunnainen) kuva ja teksti vaan se on sitä 
ydinsanomaa ja asiaa. H5 
Loistavat valokuvat ainakin (kiinnittää huomion), ne on selkeesti ma-
keita. Korkeatasoiset kuvat kiinnittää huomion. H3 
Konatiivisen vaikutustason osalta selvisi, että päivitysten laatu oli jokaisen mie-
lestä merkittävässä roolissa myös päivityksiin reagoimisen suhteen. Reagointia ai-
kaansaivat myös tunnesyyt, lähinnä ylpeyden tunne ja se, että reagointi nähtiin hy-
vin laajalti myös yhteyden rakentamisen välineenä. Esille nousi myös, että seura-
kunnan julkaisemat päivitykset jossain määrin luovat kasvokkain tapahtuvaa kes-
kustelua.  
Videoista on tullut puhuttua, ja siitä fiiliksestä minkä se herätti. Tuli yl-
pee fiilis omasta seurakunnasta ja omista nuorista. Sellainen positiivi-
nen ja rohkaiseva että haluaa jatkossakin olla kehittämässä ja vie-
mässä eteenpäin seurakuntaa. H4 
Kyllä ne (menneen tapahtuman) videot oli niin upeita, että sitä halus 
viedä eteenpäin, just sitten ite laitto niitä usein jakoon. Tuli just semmo-
nen ylpeys siitä, että upeeta toimintaa ja upeita ihmisiä tekemässä sitä. 
H2 
Jos on joku uus juttu, niin haluaa jotenki tukea ja osoittaa arvostusta 
(muille vapaaehtoisille), että ’hei, me arvostetaan tota työtä mitä te 
teette.’ Tai sit jos on ite vaikka mukana jossain palvelemassa, niin se 
mihin itellä on tavallaan se suurin omistajuustunne, niin se kiinnittää 
huomion ja herättää positiivisia tunteita. H5 
On se (reagointi) henkilökohtaistakin. Ilman niitä persoonia, jotka sitä 
palautetta (yhteisöpalveluissa) laittaa, ei olisi tätä yhteisöä. Ei olisi per-
hetuntua, eikä olisi koko tätä seurakuntaa. Kyllä se on kokonainen pa-
ketti. Jokainen tuodaan persoonallamme sinne jotakin. Sinne tulee 
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kans ne henkilökohtaiset fiilikset, että jos on joku läheinen ihminen, ni 
haluan just sitä rohkaista enemmän. Tai sit voi tehdä niin, että jos se ei 
oo läheinen, niin sit mä just haluan tutustua siihen ja hakea semmoisen 
positiivisen kautta (mahdollisuutta tehdä niin). H2 
Päivitysten estetiikan ja tekstisisällön laadun merkitys korostui haastattelussa use-
aan otteeseen. Päivitysten korkean laadun koettiin olevan tärkeää, koska seurakun-
nan välittämän sanoman koettiin korkealaatuisten päivitysten myötä olevan ulko-
puolisille helpommin lähestyttävä. Reagoinnin taustalla oli myös halu lisätä päivityk-
sen, ja siten seurakunnan saamaa näkyvyyttä sekä halu välillisesti jakaa omia aja-
tuksia. Haastatelluille seurakunnan tilaisuuksiin tai tapahtumiin osallistumisen kan-
nalta päivityksillä ei juurikaan vaikuttanut olevan merkitystä. 
Tällaisia hengellisiä julkaisuja on paljon helpompi jakaa tuntemattomille 
kun ne on laadukkaasti tehty, koska se on erittäin vaikee aihe ylipää-
tänsä kenellekään esittää. Mutta jos on taidokkaasti ja ammattitaidolla 
tehty, niin se on tavallaan se runko siellä, minkä kautta voi mennä. Että 
se asia itsessään on vaikee, mutta koska se on hienosti tehty, niin se 
auttaa siihen. H2 
Kyllä sitä haluaa tietyllä tavalla edesauttaa sitä, että jos mä tykkään 
tästä, niin ehkä tähän tulee enemmän näkyvyyttä. Mun mielestä se on 
vaan semmonen siisti juttu. H3 
Paitsi että näkyvyys on tärkee pointti, haluan myös osoittaa sitä mun 
omaa kantaa sillä jollakin kommentilla tai tykkäämisellä. H4 
Affektiivisen vaikutustason ja tunnesiteen sekä yhteisöllisyyden osalta esille 
nousivat päivitysten herättämät yhteisöllisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteet. Päi-
vityksen sisällöllä vaikutti olevan keskeinen merkitys siihen, millaisen tunteen se he-
rätti – jos päivitys sisälsi kuvan haastatelluille tutuista ihmisistä, se herätti todennä-
köisemmin positiivisen tunteen. 
Varmaan semmonen, että jos siinä kuvas näkyy joku itselle läheinen 
ihminen, niin siihen pysähtyy erilailla. Ja lapset kans. Tulee semmonen 
hyvä ’ah’-tunne Siitä tulee itselle semmonen hyvä fiilis. H3 
Ne (positiviiset tunteet) johtuu siitä, että me ollaan perhettä. H2 
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Siitä (päivityksestä) herää se, että tehdään (tätä) yhdessä ja se, että ne 
päivitykset tavallaan muistuttaa siitä meidän yhteydestä. H5 
Päivityksen saamalla responssilla näytti myös olevan vaikutusta siihen, kuinka va-
paaehtoiset kokivat päivityksen vaikuttavan tunnetasolla. Jos päivityksen saama 
responssi oli vähäinen, halu reagoida päivitykseen kasvoi, koska sen nähtiin edes-
auttavan yhteyden rakentamista. Päivityksiin reagoinnin ja niissä käytävän dialogin 
nähtiin myös yleisesti ottaen toimivan toimivan yhteyden rakentajana. 
Mulle sillä on äärettömän paljon merkitystä (jos joku on kommentoinut 
seurakunnan päivitystä). Jos mä nään joskus, että joku ei oo kommen-
toinut, niin mulle tulee se tarve että mä haluan tehdä sen. Tai sitte ku 
mä nään että sinne on joku kommentoinut jotakin, niin sit haluan boos-
tata sitä vaikka tykkäämällä siitä. Se on ehkä osittain sitä perheestä 
huolta pitämistä ja sitä että oikeesti haluaa tsempata muita. Ku ei olla 
viikolla tekemisissä muitten kanssa, niin sillä on suurempi merkitys kai-
killa niillä postauksilla. H2 
Kyllähän seki vaikuttaa, että jos on julkasu jossa ei oo mitään komment-
teja tai sit on puoli seurakuntaa laittanu jäätävää semmosta ’siistii, mah-
tavaa’, sit sä luet ne ja oot itekki että ’sistii, mahtavaa. Mä jaan tän, siisti 
juttu.’ On sillä vaikutusta. H4 
Aina ku nään Houmin päivityksen, ni eka ajatus on, että mä kuulun tä-
hän seurakuntaan. Ja ku sitä päivitystä on tykätty ja kommentoitu, ni 
tiedän että ne on ystäviä ja yhteistä asiaa nostaa ja siellä julkisesti tyk-
kää ja jakaa. H3 
Jos kyseessä oli seurakunnan julkaisema, mutta toisen käyttäjän jakama päivitys, 
yhteisöpalveluja käyttävistä jokainen koki päivityksen saavan aikaan positiivisen 
tunteen. Ilmeni myös, että sosiaalisen median kautta toteutetun markkinoinnin ko-
ettiin lisäävän yhteisöllisyyden tunnetta niin seurakunnan julkaisemien päivitysten 
kuin käyttäjien jakamien päivitysten kautta. 
Melkeen aina tykkään niistä, jos joku mun ystävistä vaikka In-
stagramissa jakaa Houmin päivityksen. Ihan vaan myös senkin takia, 
että se on ollu sille jostain syystä tärkee päivitys niin se tuntuu jotenki 
vielä enemmän tykättävältä, vaikkei se mulle herättäis mitään ajatusta-
kaan. H4 
Jos on Facebookissa jakanu, ja on siitä kirjottanu vielä jotain omaa 
tekstiä, sillon tulee tosi usein kommentoitua tai sit on saattanut jakaa  
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vielä sen, mitä se on jakanut Houmista, koska sen oma kirjoittama teksti 
on niin hyvä. On ollu sillee, että ’vitsi mä komppaan tätä  kyllä ihan sa-
tasella’, että pakko jakaa. Tai sit just Instagramissa tykkää tai saattaa 
usein kommentoida, haluu näyttää että on samaa mieltä. H5 
Jos joku on henkilökohtaisesti vielä jakanut sen päivityksen, niin kyllä 
se tuo semmosen läheisemmän aspektin siihen asiaan. Varsinkin ehkä 
semmonen herättää enemmän huomiota, jos joku on kirjottanut siihen 
jonkun henkilökohtaisen lainin. H6 
6.1.3 Raakadatan havainnoinnin tulokset 
Houm-seurakunnan Instagram-pääkanavan julkaisujen analysoinnista selvisi, että 
parhaan responssin olivat saaneet julkaisut, joissa oli hyödynnetty affektiivista vai-
kutustasoa. Kolme viidestä parhaan responssin saaneesta julkaisusta sisälsi pel-
kästään affektiivisen vaikutustason, kaksi viidestä taas sekä kognitiivisen että af-
fektiivisen vaikutustason. Mielenkiintoista oli myös, että suosituimmat julkaisut olivat 
jokainen visuaaliselta sisällöltään ihmisistä otettuja valokuvia.   
Huonoimman responssin saaneissa Instagram-julkaisuissa yhdistävä tekijä oli kog-
nitiivinen vaikutustaso ilman muita vaikutustasoja sekä kognitiivinen vaikutustaso 
yhdistettynä konatiiviseen vaikutustasoon. Visuaalinen sisältö huonoimman res-
ponssin saaneissa päivityksissä oli vaihteleva. Mielenkiintoinen ilmiö parhaan res-
ponssin saaneisiin päivityksiin verrattaessa oli kuitenkin se, ettei yksikään huonoim-
man responssin saaneista päivityksistä sisältänyt valokuvaa ihmisistä ilman lisättyjä 
graafisia elementtejä. 
Seuraavissa kuvioissa havainnollistava esitys parhaimman ja huonoimman res-
ponssin saaneiden julkaisujen vaikutustasoista ja niiden visuaalisesta kategoriasta. 
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Kuvio 13. Houm Church, Instagram, Top-5 reagoiduimmat päivitykset. 
 
 
Kuvio 14. Houm Church, Instagram, 5 vähiten reagointeja saaneet päivitykset. 
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Facebookissa julkaistujen päivitysten suhteen analyysin tulokset olivat markkinoin-
tiviestinnällisten vaikutustasojen osuuksien kannalta samankaltaiset kuin In-
stagramissa. Parhaan responssin saaneista julkaisuista jokainen sisälsi affektiivisen 
vaikutustason, kärkikolmikon julkaisujen ollessa pelkästään affektiivisia. Neljän-
neksi ja viidenneksi parhaan responssin saaneet julkaisut sisälsivät sekä kognitiivi-
sia, affektiivisia että konatiivisia vaikutustasoja. Visuaalinen sisältö oli suosituimpien 
julkaistujen osalta selkeä: kolme viidestä sisälsi valokuvan ihmisistä, loput kaksi oli-
vat tapahtumavideoita. 
Heikoimman responssin Facebookissa saaneet julkaisut olivat Instagramissa huo-
noiten menestyneiden julkaisujen tapaan markkinointiviestinnälliseltä vaikutustasol-
taan joko pelkästään kognitiivisia, tai sekä kognitiivisia että konatiivisia. Visuaali-
selta sisällöltään julkaisut olivat joko kuvia ihmisistä tai graafisia mainoskuvia. 
Seuraavissa kuvioissa havainnollistava esitys parhaimman ja huonoimman res-
ponssin saaneiden julkaisujen vaikutustasoista ja niiden visuaalisesta kategoriasta. 
 
Kuvio 15. Houm Church, Facebook, Top-5 reagoiduimmat päivitykset. 
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Kuvio 16. Houm Church, Facebook, 5 vähiten reagointeja saaneet päivitykset.  
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6.2 Case 2: Seinäjoen Helluntaiseurakunta 
Seinäjoen Helluntaiseurakunta (Uskonnot 2015) on vuonna 1935 perustettu kristilli-
nen seurakunta, joka rekisteröitiin yhdistykseksi vuonna 1966. Seinäjoen Helluntai-
seurakunnan toiminta on monimuotoista, joka sisältää esimerkiksi jumalanpalveluk-
set ja rukouskokoukset, lapsi- ja nuorisotyö, ruokajakelu ja raamattukoulu. 
6.2.1 Teemahaastattelun tulokset 
Ensimmäinen teema käsitteli sosiaalisen median kautta toteutetulle markkinoin-
nille asetettuja tavoitteita. Seinäjoen Helluntaiseurakunnalla sosiaalisen median 
kautta toteutetun markkinointiviestinnän päätavoitteena oli tavoittaa ihmisiä seura-
kunnan kristillistä pääsanomaa viestien. Seurakunnassa oli käytössä useita eri so-
siaalisen median kanavia, joille oli määritelty omat kohderyhmänsä. Pääkanavana 
toimi kaikkia seurakunnan toimintamuotoja koskeva kanava, jonka kohderyhmänä 
olivat yli 30-vuotiaat. Toisena kanavana oli nuorille suunnattu toimintamuoto Seinä-
joen ILTA, jossa kohderyhmänä olivat 15-30 –vuotiaat. Seurakunta hallinnoi ja yllä-
piti myös varhaisnuorille (5-8 -luokkalaisille) suunnattua kanavaa. Ulkoisen viestin-
nän lisäksi sosiaalista mediaa hyödynnettiin myös sisäisessä viestinnässä. Seura-
kunnan hallinnoimat ja ylläpitämät yhteisöpalvelujen kanavat olivat Facebookissa, 
Instaramissa ja Youtubessa. Youtuben kautta toteutetut suorat lähetykset olivat 
nähtävissä myös uskotv-yhteisöpalvelusta. 
Sit on pienempiä someryhmiä, joissa on vapaaehtoisia ja niitten tehtävä 
ei oo saavuttaa vaan rakentaa seurakuntayhteyttä. Käytetään paljon 
somea siihen, että ollaan yhteydessä vapaaehtoisiin ja tiimiläisiin. 
Esille nousi, että seurakunnalla oli laadittu sosiaalista mediaa varten yleispätevä 
strategia, joka kattoi yleisen ilmeen lisäksi ajatuksen siitä, miltä halutaan näyttää. 
Seurakunnassa ei kuitenkaan ollut markkinointia varten virallista strategiaa, joka 
olisi esitetty seurakunnan johtotaholle, vanhimmistolle. Virallista strategiaa ei ollut, 
koska seurakunnan nähtiin olevan brändin kehittämisprosessissa. Nähtiin, että en-
nen perusteellisen markkinointistrategian laatimista seurakunnalla on oltava selkeä 
brändi.  
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Ollaan seurakuntana brändäys prosessissa, missä ollaan luomassa 
koko seurakunnan brändiä, koska seurakunta on niin laaja.  
Seinäjoen Helluntaiseurakunnankin kanssa me ollaan määritetty se 
(strategia), mut jälleen kerran se on sen verran ei-virallista. 
Seinäjoen Ilta -toimintamuodon osalta seurakunnalla oli laadittuna jonkinlainen epä-
virallinen strategia. Linjauksissa oltiin mietitty, miten Facebookia ja Instagramia hyö-
dynnetään. 
Tällä hetkellä on yleispätevä strategia, joka pitää sisällään ilmeen sekä 
tietyt ajatukset siitä, miltä täältä pitäisi näyttää. 
Sosiaalisen median kautta toteutetulla markkinointiviestinnällä oli haastattelun pe-
rusteella seurakunnan kristillisen sanoman välittämisen lisäksi useita muita tavoit-
teita. Yksi sosiaalisen median rooleista oli sellaisten ihmisten tavoittaminen, jotka 
eivät olleet aikaisemmin käyneet Seinäjoen Helluntaiseurakunnassa. Sosiaalisen 
median kautta haluttiin myös välittää aito kuva siitä, mitä tilaisuuksissa ja tapahtu-
missa tapahtuu. Tämän lisäksi tavoitteena oli tarjota informaatiota niille, jotka kävi-
vät seurakunnassa aktiivisesti. Esille nousi, ettei sosiaalisen median markkinoin-
nissa haluttu käyttää mitään sellaista, mikä ei reflektoisi tapahtumia ja tilaisuuksia 
realistisesti. Sosiaalisessa mediassa julkaistuissa päivityksissä käytettiin pitkälti 
seurakunnan palkatuista ja vapaaehtoisista koostuvan ryhmän, niin sanotun me-
diatiimin luomaa materiaalia. 
Kokonaiskuvaa ei voida antaa, mutta pyritään siihen. Eritoten Seinä-
joen Illan Snapchat ja IGdailya (Instagram Stories) on pyritty hyödyntä-
mään ja sinne voi laittaa myös vähän raaempaa kuvaa, eli ei tarvi olla 
niin hiottua. 
Sosiaalisen median kautta toteutettu markkinointi oli resursoitu, mutta se oli vain 
pieni osa koko mediabudjetista. Erityisesti tapahtumiin liittyviä päivityksiä tehostet-
tiin yhteisöpalvelujen maksullista toimintoa käyttäen sekä Facebookissa että In-
stagramissa. Toteutetun markkinointiviestinnän tulosten seuraamista ja analysointia 
ei tehty säännöllisesti, vaan se tapahtui haastateltavan toimesta, mikäli siihen löytyi 
erikseen aikaa. 
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Analyysien seuraaminen tapahtuu sen mukaan, miten löydän sille ai-
kaa. 
Strategian toteutuminen olisi haastateltavan mukaan voinut olla optimaalisempaa. 
Selvisi, että sosiaalisen median suhteen oli visio siitä, miten toimintaa voitaisiin ke-
hittää, mutta erityisesti vähäiset henkilöstöresurssit koettiin haasteeksi. 
Hirveästi on näköä ja visiota siitä, miten sitä ois hienoa viedä eteenpäin, 
mut sit on ne resurssit… ja ei niinkään talousresurssit, sillä nämä ei oo 
niin kalliita, vaan nimenomaan ihmisresurssit. Mihin on mahdollista lait-
taa aika ja mihin ei. 
Toinen teema avasi sitä, miten sosiaalista mediaa seurakunnassa käytettiin. 
Esille nousi, että käyttäjämäärältään suurin kanava oli seurakunnan kotisivut, jotka 
toimivat ensisijaisesti informointikanavana. Kotisivujen kautta saatiin kuitenkin myös 
paljon yhteydenottoja seurakunnan toimintaan liittyen. Yhteisöpalveluista Facebook 
toimi merkittävänä sisäisen ja ulkoisen viestinnän välineenä.  
Seurakunta oli hyödyntänyt jossain määrin apuvälineinä yhteisöpalvelujen tarjoamia 
analyysejä. Lisäksi julkaistavia päivityksiä oli ajastettu ja suunniteltu etukäteen. 
Seurakunnassa sosiaalisen median kautta toteutettu markkinointiviestintä toteutet-
tiin mediatiimin kautta. Mediatiimi koostui noin 20:stä vapaaehtoisesta. Haastatel-
tava toimi tämän ryhmän johtajana ja vastuuhenkilönä. Tiimi koostui valokuvaajista, 
videokuvaajista ja niistä, jotka vastasivat sosiaalisen median päivitysten julkaisemi-
sesta.  
Iso osa päivityksistä on mennyt työharjoittelijoiden ja sivareiden kautta, 
mutta materiaalin tuotosta on vastannut (media)tiimi. 
Seurakunta pyrki hyödyntämään dialogin mahdollisuutta. Dialogia haluttiin hyödyn-
tää erityisesti silloin, kun se oli henkilökohtaisella tasolla rakentavaa, mutta jos esi-
merkiksi yhteisöpalveluissa julkaistujen päivitysten yhteydessä olevat kommentit 
koettiin loukkaaviksi, ne poistettiin.  
Halutaan antaa tilaa keskustelulle, mutta ei haluta tehä niinku meidän 
somekanavista uskovien riitely ja kinastelupaikkaa. Tietyt rajat. 
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Osalla seurakunnan mediatiimin vapaaehtoisista oli mediatyöhön liittyvä ammatilli-
nen tausta. Esille nousi, että haastateltava piti sosiaalisen median hallinnoimista ja 
ylläpitämistä pääsääntöisesti organisoituna. Syiksi tälle nousivat toimintaan laaditut 
epäviralliset linjaukset sekä laadittu viikkosuunnitelma. Haastateltava ei kuitenkaan 
nähnyt seurakunnan sosiaalisen median käytön olevan tehokasta. Hänen mu-
kaansa sosiaalisen median hyödyntäminen täyteen kapasiteettiin vaatii monta eri 
tekijää.  
Lisäksi se, että me työntekijät yksilöpastoreina voidaan toteuttaa sitä 
(päivittämistä) terveellä hyvällä tavalla. (Se) Tois siihen (markkinointiin) 
sitä lisäboostia. 
Kolmas teema avasi sosiaalisen median kautta toteutetun markkinointiviestinnän 
myötä saavutettuja vaikutuksia. Selvisi, että sosiaalisen median kautta toteutettua 
markkinointia pidettiin merkityksellisenä. Seurakunnassa järjestettäviin tapahtumiin 
ja tilaisuuksiin oli saapunut ihmisiä, jotka olivat löytäneet paikalle sosiaalisen kautta 
toteutetun markkinointiviestinnän myötä. 
Ihan kokouksiin asti on tullut ihmisiä ihan puhtaasti somemarkkinoinnin 
takia. Keskustelujen kautta ihmiset ovat sanoneet, mikä toi tänne tai 
mitä kautta ne on tullut tänne. 
Esille nousi, että sosiaalisen median kautta toteutetun markkinointiviestinnän paino-
arvon koettiin lisääntyvän tulevaisuudessa entisestään. Haastateltava korosti sitä, 
että tulevaisuudessa tultaisiin entistä enemmän julkaisemaan kuvamateriaalia, joka 
antaisi totuudenmukaisen kuvan siitä, mitä seurakunnassa tapahtuu. Sen nähtiin 
olevan tekijä, jonka myötä seurakunnasta tulee helposti lähestyttävä. Seurakun-
nassa haluttiin tulevaisuudessa käyttää sellaista materiaalia, joka saisi kävijät koke-
maan ylpeyttä seurakunnasta sekä jakamaan päivityksiä. 
Me pyritään siihen, ettei meidän somekanavat oo vaan mainoskuvia, 
vaan annettais kuva siitä, mitä täällä on, että se tulis lähelle ihmisiä. 
Haastateltavan mukaan seurakunnassa sosiaalista mediaa voitaisiin hyödyntää te-
hokkaammin. Johtoportaassa oli hänen mukaansa henkilöitä, jotka näkivät ja tie-
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dostivat sosiaalisen median markkinoinnillisen potentiaalin. Haasteeksi nousi kui-
tenkin se, ettei sosiaalisen mediaan tehtäviä taloudellisia panostuksia johtopor-
taassa nähty tarpeellisena tai niiden merkitystä ei täysin ymmärretty.  
Ehkä isoin mitä ei sisäistetä, on se, (kun tiedetään) että Facebook on 
ilmainen, ig on ilmainen, (niin) miks meidän pitäis satsata rahaa niihin. 
Se nähdään ihan ok:na se, että vaikka lehtimainos maksaa 300 euroa, 
ja sitte et käyttää kolmekymppiä Facebookiin, se ei oo ihan vielä silleen, 
että ’ehdottomasti’, vaan pikemminkin että ’onko se nyt niin välttämä-
töntä’.  
6.2.2 Ryhmähaastattelun tulokset 
Seinäjoen Helluntaiseurakunnan osalta ryhmähaastatteluun osallistui 6 henkilöä. 
Haastateltavista yhtä lukuun ottamatta jokainen käytti yhtä tai useampaa sosiaali-
sen median yhteisöpalvelua. Päivittäisen käytön kesto oli keskimäärin 1,5 tuntia. 
Yleisimmin käytettyinä yhteisöpalveluina esille nousivat Facebook ja Instagram. 
Esille nousi laajalti, että yhteisöpalveluiden käyttö tapahtui pitkin päivää.  
Se on varma, että monta kertaa päivän aikana (tulee käytettyä sosiaa-
lista mediaa) kun se on nykyään puhelimessa. Kun siihen tulee viesti, 
että jotain on tapahtunut, niin silloinhan sinne (palveluihin) kirjautuu. H6 
Kognitiivisen vaikutustason osalta selvisi, että jokainen haastateltavista seurasi 
vähintään yhtä seurakunnan hallinnoimaa ja ylläpitämää sosiaalisen median kana-
vaa. Informaation hakeminen seurakunnan sosiaalisen median kanavista oli vaihte-
levaa.  Esille nousi, että informatiiviset päivitykset yhteisöpalveluissa luettiin toden-
näköisimmin silloin, kun ne nousivat palvelussa olevalle, henkilökohtaiselle etusi-
vulle. Osa haastateltavista taas kertoi siirtyvänsä seurakunnan hallinnoimiin ja yllä-
pitämiin kanaviin nimenomaan informaatiota hakeakseen. Julkaistujen päivitysten 
sisältämää informaatiota monipuolisemmalle tiedolle olisi haastattelun perusteella 
kuitenkin ollut enemmän kysyntää, haastateltavien kokiessa päivitysten aihealuei-
den olevan välillä liian yksipuolisia seurakunnan kaikki toimintamuodot huomioon 
ottaen. Erityisesti kuitenkin korostui seurakunnan julkaiseman päivityksen etusivulle 
päätymisen tärkeys, sillä päivityksen ollessa yhteisöpalvelun henkilökohtaisella etu-
sivulla, haastateltavat todennäköisemmin pysähtyivät päivityksen äärelle. 
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Kotisivuilla käyn silloin tällöin, jos haluan nähdä mitä viikko-ohjelmaa 
on. Facebook-sivuille en siirry erikseen. Mulla on täysin se, että kun 
(Facebookissa) joku tykkää, niin se nousee mun etusivulle, ja sitä 
kautta tulee luettua. H2 
Harvoin tulee käytyä vaikka (seurakunnan) Facebook-sivuilla, mutta sit 
ku kaverit on paljon sellasii jotka linkkaa, jakaa ja tykkää näistä ni sit ne 
nousee tosi paljon etusivulle ja sitä kautta sitte nään päivitykset. In-
stagramissa seuraan ihan aktiivisesti ja niistä tulee tykkäiltyä niistä päi-
vityksistä. H4 
Odotan, että joskus kuvais enemmän kokonaisuutta. Paitsi että on aina 
se (toimintamuotoina) nuorten ilta ja Sateet, täällä tapahtuu tosi paljon 
lasten kokouksissa ja se lasten työ on todella tärkeää. Mun mielestä se 
näkyy tosi vähän seurakunnan sivulla. Myöskin se, että eläkkeelle siir-
tyneiden toiminta näkyy aika vähän somessa (sosiaalisessa mediassa). 
Eläkkeellä olevat miehet ja naiset kuitenkin käyvät Facebookissa, että 
houkuttais niitä sitten enemmän. Tää on niillekin koti. H6 
Esille nousi myös, että sosiaalisen median kautta toteutettu markkinointiviestintä 
vastasi haastateltavien mielestä seurakunnan arvoja sekä heijasti paikan päällä 
nähtävää ja haastateltavien kokemaa todellisuutta.  
Valokuvat ja videot on mun käsittääkseni aika pitkälti täällä käyvistä ih-
misistä ja täällä olevista tilaisuuksista, niin silloin se kertoo mun mie-
lestä aika rehellisesti siitä se some, että mitä näiden seinien sisällä ja 
näiden ihmisten ympärillä tapahtuu. H4 
Konatiivisen vaikutustason osalta selvisi, että osalla haastateltavista yhteisöpal-
velujen päivitykset päätyivät keskustelun aiheeksi toisten ihmisten kanssa. Esille 
nousi myös, että päivitysten sisältö vaikuttaa siihen, tuleeko keskustelua käytyä. 
Haastateltavista osa mainitsi päivityksen myös vaikuttavan aika-ajoin siihen, tule-
vatko he paikalle tilaisuuteen tai tapahtumaan. 
Monesti jos (päivityksessä) on joku raamatunpaikka tai rohkaiseva 
teksti, niin ne on sellasii mitkä innostaa keskustelemaan siitä aiheesta 
tai mahollisesti joskus jopa tutkimaan sitä aihetta sanasta (Raamatusta) 
aviomiehen ja joskus vanhempien kanssa. H4 
Jos on ollut joku vieraileva puhuja (joka on mainittu päivityksessä), niin 
kyllä sitä lähtee herkemmin kuuntelemaan. Myös toisin päin; jos siellä 
on oma pastori, niin emmä ehkä tänään mee. H1 
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Yhteisöpalveluissa tapahtuvaa reagointia tykkäämällä, jakamalla tai kommentoi-
malla saivat aikaan useat eri päivityksissä olevat elementit. Esille nousivat päivityk-
sen esteettisyyden ja tekstin kieliopillisen laadun merkitys sekä erityisesti halu jakaa 
seurakunnan välittämää sanomaa muille. Usea haastateltavista kertoi reagoivansa 
jokaiseen julkaisuun nimenomaan sen takia, että seurakunnan päivitys näkyisi use-
ammalle käyttäjälle. Samat henkilöt kokivat aktiivisen reagoinnin olevan myös pal-
velutehtävä ja sen toimivan yhteyden rakentajana. 
(Reagoin päivitykseen) Että joku muukin vois nähdä sen. Kyllä sen toi-
saalta kokee myös velvollisuudeksi. H6 
(Jotta reagoin, päivityksen täytyy olla) Semmonen, että se on jotenkin 
hienosti tehty. Että sitä kehtaa jakaa eteenpäin. Visuaalisesti hieno ja 
houkutteleva teksti. H2 
Ne on yleensä aika lyhkäsiä videoita, niin toivois, että jos tän jakaa, niin 
joku muukin jaksais tän kattoa. Just varsinki sitten ne ei-uskovaiset ka-
verit. H1 
Vähän sama asia, kun jos joku sun perheenjäsen laittaa Facebookiin 
uuden kuvan, niin tottakai mä tykkään kun mun oma kotiseurakunta lait-
taa someen päivityksen. Samalla periaatteella ajatellu ite sen. H4 
Esille nousi myös, että osa jättää aika-ajoin reagoimatta päivityksiin leimaantumisen 
välttääkseen. 
Joskus on toi pelko taas, että jos aina tykkää kaikista seurakuntaju-
tuista, niin sitten nää jotka on kriittisiä, jotka tarvis seurakuntayhteyttä, 
ehkä poistaa mut niin että mun päivitykset ei enää näy niille. En haluais 
saada mun kavereilta semmosta leimaa, että multa tulee aina sem-
mosta hihhuliviestiä tai aina poliittisia tai työviestejä. Yritän rakentaa 
semmosta tasapainoa. En tykkää kaikesta. H6 
Affektiivisen vaikutustason ja yhteisöllisyyden sekä tunnesiteen kannalta 
esille nousi erityisesti se, että sosiaalisen median kautta toteutetun markkinointivies-
tinnän rooli vapaaehtoisten keskinäisen tunnesiteen vahvistajana oli hyvin merkityk-
sellinen. Päivitysten sisällöistä heräsi yhteenkuuluvuuden, ylpeyden ja yhteisöllisyy-
den tunteita. Yleisesti ottaen päivitysten laadun koettiin olevan esteettisiltä ja teks-
tisisällöllisiltä tekijöiltään hyvä. 
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Semmonen (tunne päivityksistä herää), että mä kuulun tähän joukkoon. 
Sitä se vahvistaa… Joskus kun on kattonut näitä videoita ja kuvia, niin 
tulee heti semmoinen kotoinen olo, kun näkee tuttuja. Se on semmonen 
ihana tunne, että on osa tätä seurakuntaa.  H6 
Herättää semmosta ylpeyttä. Ku on hyvin tehty mainosvideo tai laadu-
kas kuva, ni tulee semmonen että vau, meillä on taitavia ihmisiä seura-
kunnassa. H2 
Varsinkin ehkä sillon, jos ihmiset jakaa paljon niitä mainoksia niin sit 
tulee sellanen että hei, me kaikki seistään tän saman asian puolesta. 
H5 
Itellä ainakin se, että miks pysähtyy lukemaan jonkun kuvatekstin tai 
kattomaan mitä siinä (kuvassa) on, on se, että mun mielestä ne kuvat 
on hienoja ja korkeatasosii ja taidokkaasti tehtyjä. Se ainakin vaikuttaa 
itellä siihen mielenkiintoon niitä kuvia (päivityksiä) kohtaan. H4 
Kun selaa somee (sosiaalista mediaa), ja tulee jotain oman seurakun-
nan juttuja, kun se on kuitenkin toinen koti, niin kyllä siihen pysähtyy ja 
kattoo. Jotenkin tulee sellanen lämpö. H1 
Muiden käyttäjien kanssa, yhteisöpalvelun sisällä tapahtuva kanssakäyminen oli 
myös yleistä. Syiksi nousivat päivityksen sisällön merkittävyys lukijan oman henki-
lökohtaisen elämäntilanteen kannalta sekä se, että tutun henkilön jakama päivitys 
koettiin voimakkaampana kuin seurakunnan julkaisema päivitys. Jokainen haasta-
teltavista myös koki sosiaaliseen median kautta toteutetun markkinointiviestinnän 
lisäävän yhteisöllisyyden tunnetta. 
Jos joku kaveri jakaa jotakin (seurakunnan päivityksiä), niin se on voi-
makkaampi kun että pelkkä seurakunta jakaa. H2 
Jos ihminen, joka sen (seurakunnan päivityksen) on jakanut, on vielä 
muutamalla sanalla vaikka korostanut sitä, että miks hän jakaa sen, että 
’nyt on tulossa sairaan hyvä tapahtuma, tuu säkin tänne’, tottakai se 
sitten herättää itsellä jotain innostuksen tunteita. H1 
Varsinkin ehkä sillon (luo yhteisöllisyyden tunnetta), jos ihmiset jakaa 
paljon niitä mainoksia niin sit tulee sellanen että hei, me kaikki seistään 
tän saman asian puolesta. H4 
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6.2.3 Raakadatan havainnoinnin tulokset 
Seinäjoen Helluntaiseurakunnan toimintamuodon, Seinäjoen ILTA:n Instagram-jul-
kaisujen analysoinnista selvisi, että suurimman responssin saivat päivitykset, joissa 
oli sovellettu affektiivisia ja kognitiivisia vaikutustasoja. Toisena mielenkiintoisena 
löydöksenä esille nousi, että vaikka affektiivista vaikutustasoa oli hyödynnetty vain 
14:sta päivityksessä 50:stä, oli affektiivisia vaikutustasoja sisältävien päivitysten 
osuus parhaan responssin saaneiden päivitysten kärkikymmenikössä 50%.  
Instagramissa huonoimman responssin saaneissa julkaisuissa oli havaittavissa yh-
teneväisyyksiä sekä markkinointiviestinnällisissä vaikutustasoissa että päivitysten 
visuaalisessa kategoriassa. Kognitiivinen vaikutustaso oli kaikissa heikoimman res-
ponssin saaneissa julkaisuissa yhdistävä tekijä. Kaksi viidestä heikoimman res-
ponssin saaneista päivityksistä sisälsi kognitiivisen vaikutustason lisäksi myös ko-
natiivisia vaikutustasoja. Mielenkiintoisena löydöksenä havaittiin myös, että kognitii-
visen vaikutustason lisäksi huonoimman responssin saaneet julkaisut olivat poik-
keuksetta visuaaliselta sisällöltään graafisia elementtejä sisältäviä mainoskuvia. 
Siinä missä ihmisistä otettu valokuva yhdistettynä affektiivisen tai kognitiivisen teks-
tiin toivat paljon tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja, ei informatiivinen ja toimintaan 
kehottava graafinen mainoskuva vaikuttanut saavan suurta suosiota. 
Seuraavissa kuvioissa havainnollistava esitys suurimman ja pienimmän responssin 
saaneiden julkaisujen vaikutustasoista ja visuaalisesta kategoriasta. 
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Kuvio 17. Seinäjoen ILTA, Instagram, Top-5 reagoiduimmat päivitykset. 
 
Kuvio 18. Seinäjoen ILTA, Instagram, 5 vähiten reagointeja saaneet päivitykset. 
 
Seinäjoen ILTA:n Facebook-julkaisuissa suurimman responssin saaneet päivitykset 
sisälsivät useita markkinointiviestinnällisiä tasoja. Yhdistävä tekijä kaikissa viidessä 
päivityksessä oli kognitiivinen vaikutustaso. Esille nousi kuitenkin erityisesti myös 
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se, että vaikka 50:stä julkaisusta vain kahdeksassa oli käytetty affektiivista vaiku-
tustasoa, oli affektiivisia vaikutustasoja sisältävien päivitysten osuus parhaan res-
ponssin saaneiden päivitysten kärkikymmenikössä 40%. Visuaaliselta sisällöltään 
suurimman responssin saaneet julkaisut olivat mainoskuvia, tapahtumavideoita tai 
kuvia ihmisistä. Merkittävänä yksittäistapauksena esille nousi suurimman respons-
sin saanut päivitys, jossa kyse oli tuotearvonnasta. Tämä julkaisu sai selkeästi par-
haan responssin. 
 
Huonoimman responssin Facebookissa saaneissa julkaisuissa oli selkeä yhtenäi-
nen linja. Vaikutustasoltaan jokainen julkaisuista oli kognitiivinen, ja visuaalinen si-
sältö julkaisuissa muodostui graafisesta mainoskuvasta. Saman ilmiön todettiin ta-
pahtuvan niin Instagramissa kuin Facebookissakin: heikoimman responssin saa-
neita julkaisuja yhdistivät yhtä poikkeusta lukuun ottamatta se, että ne sisälsivät 
kognitiivisen vaikutustason yhdistettynä graafisiin mainoskuviin. 
 
Seuraavissa kuvioissa havainnollistava esitys suurimman ja pienimmän responssin 
saaneiden julkaisujen vaikutustasoista ja visuaalisesta kategoriasta. 
Kuvio 19. Seinäjoen ILTA, Facebook, Top-5 reagoiduimmat päivitykset. 
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Kuvio 20. Seinäjoen ILTA, Facebook, 5 vähiten reagointeja saaneet päivitykset. 
 
6.3 Case 3: Seinäjoen Vapaaseurakunta 
Seinäjoen Vapaaseurakunta (Seinäjoen Vapaaseurakunta 2017) on perustettu 
vuonna 1903 ja se on Suomen Vapaakirkon jäsenseurakunta. Seurakunnan toimin-
tamuotoihin lukeutuvat muun muassa rukouskokoukset, jumalanpalvelukset, lapsi- 
ja nuorisotyö sekä nuorille aikuisille ja muille ryhmille suunnattu toiminta. 
6.3.1 Teemahaastattelun tulokset 
Ensimmäinen teema käsitteli sosiaalisen median kautta toteutetulle markkinoin-
nille asetettuja tavoitteita. Seinäjoen Vapaaseurakunnalla oli yhteisöpalvelu Fa-
cebookissa käytössä kaksi kanavaa. Toinen kanavista oli nuorten ja nuorten aikuis-
ten toimintamuoto Highlightia koskeva kanava ja toinen koko seurakunnan toimintaa 
koskeva kanava. Highlight-kanavan osalta selvisi, että markkinointiviestinnällisiä ta-
voitteita ja suunnitelmia oli jossain määrin laadittu, kun taas pääkanava toimi lähinnä 
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toissijaisena informatiivisen viestinnän toteutusvälineenä. Sosiaalista mediaa käy-
tettiin tiedottamiseen sekä käsityksiin vaikuttamiseen niin, että ihmiset saisivat hie-
man kuvaa siitä, mitä seurakunnassa tapahtuu. 
(Sosiaalista mediaa hyödynnetään) Että (ihmiset) tietäis mitä täällä ta-
pahtuu, milloin tapahtuu ja sais edes jonkinlaisen käsityksen siitä, miltä 
täällä näyttää. 
Highlight-kanavan kohderyhmäksi oli määritelty 13-30 –vuotiaat nuoret ja nuoret ai-
kuiset Sosiaalisen median kautta toteutettua markkinointia oli suunniteltu ja toteu-
tettu Highlight-toimintamuodon osalta sen mukaan, että se tavoittaisi määritetyn 
kohderyhmän. Seurakunnan kaikkia toimintamuotoja koskevan pääkanavan koh-
dalla kohderyhmiä ja sen markkinointiviestinnän toteutusta ei oltu juurikaan mietitty. 
Seurakunnan (pääkanavan) puolesta se on sit tottakai 1-100 –vuotiaille 
ja yritetään vähä kaikille puhua. Siinä on omat haasteensa, kun on täm-
mönen todella vanha seurakunta, jossa on väkeä vauvasta vaariin. 
Haastateltava kertoi, ettei sosiaalisen median kautta toteutettua markkinointiviestin-
tää varten oltu laadittu erillistä suunnitelmaa, mutta sellainen oli suunnitteilla. Yhtenä 
syynä strategian puuttumiseen haastateltava mainitsi seurakunnan sisäiset tapah-
tumat: seurakunnan johtava pastori oli vastikään vaihtunut ja seurakunnalla oli ra-
kennusvaiheessa uusi kirkkorakennus. Seinäjoen Vapaaseurakunta oli siis tilan-
teessa, jossa aloitettiin suunnittelemaan uusia asioita.  
Seurakunta on vanha, niin luonnollisesti monia asioita on tehty vähä 
sen mukaan, kun näin on aina tehty. 
Sosiaalista mediaa käytettiin seurakunnassa ensisijaisesti informaation jakamiseen, 
mutta esimerkiksi Highlight-kanavassa oli aloitettu syksyn 2017 aikana Encourage-
ment corner -videosarja. Videoiden tarkoituksena oli välittää seurakunnan arvojen 
mukaista sanomaa. Seurakunnassa haluttiin hyödyntää sosiaalista mediaa myös 
mielipiteisiin ja asenteisiin vaikuttamisessa. 
Halutaan olla siunaukseksi sosiaalisen median kautta. Totta kai tavoit-
taa ihmisiä. Välillä live-streamiä, riippuen vähä tilanteesta, että ne, jotka 
ei voi tulla kokoukseen paikalle, voi kokea myös seurakuntayhteyttä. 
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Seinäjoen Vapaaseurakunnan pääkanavan kautta toteutettua markkinointia ei oltu 
resursoitu. Highlight-toimintamuodon kanavissa oltiin aika-ajoin maksullista toimin-
toa käyttäen tehostettu Facebook-julkaisuja. Haastateltavan mukaan sosiaalista 
mediaa ei oltu osattu hyödyntää vielä tehokkaasti, mutta siihen tultaisiin panosta-
maan jatkossa muun muassa eri kanavien yhteneväisyyttä parantamalla. Seurakun-
nassa ei virallisesti seurattu eikä kirjattu saavutettuja vaikutuksia, muutoin kuin epä-
säännöllisesti haastateltavan toimesta. Haastateltava koki, että sosiaaliseen medi-
aan tulisi resursoida enemmän tulevaisuudessa, niin rahallisesti kuin ajallisesti. 
Tämä on haaste 110-vuotiaalle seurakunnalle... Eriäviä mielipiteitä ei 
ehkä ole, mutta asiaa (sosiaalisen median kautta toteutettava markki-
nointi) ei ehkä oo ihan täysin ymmärretty. Ei oo tajuttu, että tälläinen 
mahdollisuus on.  
Toinen teema avasi sitä, miten sosiaalista mediaa seurakunnassa käytettiin.  
Kotisivujen lisäksi Seinäjoen Vapaaseurakunnan ensisijaisena sosiaalisen median 
kanavana toimivat seurakunnan ylläpitämät ja hallinnoimat Facebook-sivut. Nuorten 
ja nuorten aikuisten toiminnassa käytettiin lisäksi yhteisöpalvelu Instagramia, Snap-
chatia ja Youtubea. Sisältö eri yhteisöpalveluissa julkaistavissa päivityksissä pyrittiin 
pitämään yhteneväisenä. Kolmansien osapuolien tarjoamia sosiaalisen median 
apuvälineitä ei hyödynnetty. Sosiaalisen median kanavissa seurakunta oli ollut 
nuorten puolella aktiivinen noin neljän vuoden ajan. 
Highlight-toimintamuotoon sisältyi vapaaehtoisista koostuva ryhmä, niin sanottu 
mediatiimi, joka vastasi sosiaalisen median kautta toteutettavasta markkinoinnista. 
Viikkotasolla päivitysten julkaisemisen hoiti kuitenkin yksi henkilö. Highlight-kana-
van vastuuhenkilönä toimi haastateltava, kun taas seurakunnan koko toimintaa kos-
kevalle kanavalle ei ollut erikseen nimettyä vastuuhenkilöä. Koko seurakunnan toi-
mintaa koskevan Facebook-kanavan ylläpitoa ja hallinnoimista hoiti palkattu toimis-
totyöntekijä. 
Mä teen sen mitä ehdin. Meillä on yksi vapaaehtoinen (Highlight-toimin-
tamuodossa), joka tekee viikkojulkaisuja Facebookissa. 
Selvisi, että koko seurakunnan osalta ei ollut selkeää yhteneväisyyttä sisällön tuot-
tamisessa, vaan sisältö oli vaihtelevaa. Dialogia ei syntynyt yhteisöpalveluissa ko-
vinkaan paljon. Mikäli kommentteja tuli, pyrittiin niihin kuitenkin aina vastaamaan. 
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Vastaajana toimi yleensä haastateltava. Sosiaalisen median kautta toteutetusta 
markkinointiviestinnästä vastaavilla henkilöillä ei ollut ammatillista koulutusta, mutta 
suunnitteilla oli lähettää yksi vastuuhenkilöistä sosiaalisen median käyttöä koske-
vaan koulutustapahtumaan. 
Oon hyvin itseoppinut tässä hommassa. Sen voin sanoa, että ens vuo-
den alkupuolella on sosiaalisen median koulutus, (joka on) kaksi päi-
väinen. Siitä ollaan puhuttu, että mut tullaan sinne lähettämään. 
Esille nousi, ettei sosiaalisen median hyödyntämistä koettu tehokkaaksi etenkään 
seurakunnan pääkanavan osalta. Highlight-toimintamuodon osalta sosiaalisen me-
dian hyödyntämisen nähtiin olevan pääkanavaan verrattuna organisoidumpaa. 
Nuorten ja nuorten aikuisten toimintaan liittyvässä, sosiaalisen median kautta toteu-
tetussa markkinoinnissa oli pyritty siihen, että tietyt päivitykset julkaistaan tiettynä 
päivänä. Myös ulkoasu Highlight-kanavan päivityksissä oli pyritty pitämään yhtenäi-
senä. Highlight-toimintamuodon markkinointiviestintää varten oli jonkinlainen suun-
nitelma, mutta sitä ei aina välttämättä noudatettu. 
Ei oo. Ei oo (suunnitelmaa) ainakaan yleisellä, koko seurakunnan ta-
solla. Se on tota ihan lapsen kengissä. 
Haastateltava koki myös, ettei sosiaalista mediaa hyödynnetä tarpeeksi tehok-
kaasti. 
On paljon potentiaalia, mitä ei olla osattu hyödyntää kunnolla… johtuu 
siitä, ettei oo ainakaan tiedossa ihmisiä joille tää olis sellanen joka kiin-
nostais ja jokka ymmärtää. 
Kolmas teema avasi sosiaalisen median kautta toteutetun markkinointiviestinnän 
myötä saavutettuja vaikutuksia. Konkreettisia havaintoja saaduista vaikutuksista 
ei noussut haastattelussa esille. Sosiaalisen median käyttö koettiin kuitenkin orga-
nisaatiossa merkitykselliseksi sen antaessa ulospäin kuvan siitä, miltä seurakunta 
näyttää ja mitä siellä tapahtuu. Highlightin-toimintamuodon osalta visuaalisuuteen 
ja sisältöön oli pyritty panostamaan niin, että se voisi herättää kohderyhmän mie-
lenkiinnon. 
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Mä väitän, että uskottavuus lisääntyy, kun tehdään tietyn vaatimuksen 
mukaan. Some on täynnä laadukasta materiaalia. Olis suorastaan synti 
olla vastaamatta vaadittuun tasoon. 
Reaaliajassa tapahtuvien suorien lähetysten merkityksen koettiin olevan suuri, nii-
den näyttäessä mitä paikan päällä tapahtuu. Esille nousi myös, että seurakunnassa 
johtajan vaihtumisen myötä sosiaaliselle medialle oli annettu tarpeeksi painoarvoa. 
Edellinen johtaja siirtyi eläkeikään, kun taas nykyinen johtaja oli iältään yli viisikym-
mentä vuotias. 
Vaihtunut johtaja on tarttunut tähän asiaan. Tällä hetkellä koen (että 
painoarvoa sosiaalisen median kautta toteutettavalle markkinoinnille on 
annettu riittävästi). Aiemmin oli ehkä enemmänkin, että ’noo, voit tehdä 
jos osaat’. 
Haastattelusta nousi esille, että tulevaisuudessa haluttiin laatia strategia, jossa toi-
mintaa suunniteltaisiin pidemmälle aikavälille hyödyntäen esimerkiksi ajastettuja 
päivityksiä. Haastateltava korosti myös eri kanavien yhteneväisyyden tärkeyttä. Ka-
navien käytössä haluttiin myös panostaa tasapuolisesti eri kanaviin. Lisäksi kehitys-
kohtina esille nousi nettisivujen uudistaminen sekä sosiaalisen median kanavien 
käyttöönotto eri toimintamuotojen osalta. 
6.3.2 Ryhmähaastattelun tulokset 
Seinäjoen Vapaaseurakunnan osalta haastatteluun osallistui 5 henkilöä. Jokainen 
haastateltavista oli rekisteröitynyt ja käytti aktiivisesti vähintään yhtä sosiaalisen me-
dian yhteisöpalvelua. Käytetyimpinä yhteisöpalveluina esille nousivat Facebook ja 
Instagram.  Sosiaalisen median päivittäisen käytön kesto oli keskimäärin 1,5 tuntia, 
ja käytön todettiin tapahtuvan pitkin päivää. 
Se (sosiaalisen median käyttö) on varmaan semmosta suht nopeeta 
vilkasua usein. H2 
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Kognitiivisen vaikutustason osalta selvisi, että seurakunnan hallinnoimista ja yl-
läpitämistä sosiaalisen median kanavista vähintään yksi oli jokaisella seurannassa. 
Kanavista haettiin informaatiota.  
Mä tsekkaan (kotisivuilta) viikko-ohjelman joskus, vaikka että kuka pu-
huu. H3 
Julkaistujen päivitysten koettiin osaksi vastaavan seurakunnan arvoja. Nuorten toi-
mintamuotoon liittyvän markkinoinnin koettiin olevan mukaansatempaavaa, kun 
taas koko seurakunnan yleinen viestintä nähtiin puutteellisena. Esille nousi, että 
haastateltavat kokivat nuorten toimintamuotoon liittyvän markkinoinnin olevan sisäl-
löltään laadukasta. Seurakunnan muiden kanavien kautta toteutetun markkinoinnin 
koettiin taas olevan mitäänsanomatonta. Tästä johtuen myös informatiivisten päivi-
tysten koettiin joskus jäävän huomiotta. 
Highlightissa (nuorten- ja nuorten aikuisten toimintamuoto) on semmo-
nen selkeä visuaalinen ilme, että se pompppaa sieltä esiin selkeesti. 
Selkeemmin, kuin seurakunnan (päätoimintamuodon kanavan) Face-
book-feedi. Siinä on vahvempia värejä tai fontteja ja selkeämpi linja. On 
valittu joku tietty tapa, millä toimitaan. H4 
Seurakunnan yleinen viestintä on vähän mauton ja hajuton. Mä en saa 
kiinni oikein mistään semmosesta, ne vähän niinkuin menee ohi… En 
muista yhtään esimerkkiä, että voisin muodostaa mielipiteen niistä seu-
rakunnan ilmoituksista. H3 
Tämmöset menee ohi, et ’äiti-lapsi-piiri alottaa ens viikolla’. Kolme riviä 
tekstiä, ei kuvaa. Eihän tommosiin kiinnitä mitään huomiota, se menee 
ohi. Sit ku tulee tämmösiä jos on hieno kuva, Highlightin (toiminta-
muoto) juttuja tai joku lyhyt videopätkä, tämmöset jää mieleen. H2 
Konatiivisen vaikutustason osalta esille nousi, etteivät seurakunnan julkaisemat 
päivitykset juurikaan synnyttäneet kasvokkain käytävää keskustelua eivätkä ne vai-
kuttaneet tapahtumiin tai tilaisuuksiin osallistumiseen. Päivityksiin reagointi kom-
mentoimalla, tykkäämällä tai jakamalla oli valikoivaa niillä, jotka eivät osallistuneet 
seurakunnan sosiaalisen median kanavien kautta toteutettuun markkinointiin. Syiksi 
reagoimattomuuteen nousi se, ettei päivitysten sisällön koettu vastaavan henkilö-
kohtaisia näkemyksiä tai niiden laadun koettiin esteettisesti olevan huono tai kiin-
nostamaton.  
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Mä valikoin aika tarkasti, mistä tykkään. En tykkää kaikista. Kyl sen täy-
tyy kolahtaa enemmän, kuin että se on vaan ihan kiva. Sen täytyy vies-
tiä, että tän takana mä seison. H4 
Jaan tosi vähän päivityksiä. Emmä tosin niitä kukkasia (päätoiminta-
muodon kanavassa julkaistujen päivitysten yhteydessä olevia kuvia) 
halua jakaakaan. Highlightin (nuorten ja nuorten aikuisten toiminta-
muoto) puolella ois semmosta mitä enemmän haluais, mutta en koe 
olevani siinä niin sisällä H3 
Affektiivisen vaikutustason osalta selvisi, että päivitysten herättämät tunteet olivat 
ristiriitaisia. Highlight-toimintamuodon päivitykset koettiin innostaviksi, kun taas seu-
rakunnan päätoimintamuodon kanavan kautta julkaistut päivitykset eivät vaikutta-
neet herättävän positiivisia tunteita. Syiksi nousivat päivitysten laadulliset erot: kun 
vapaaehtoiset kokivat päivityksen olleen esteettinen ja tekstisisällöltään laadukas, 
se herätti positiivisia tunteita. Kun taas kyseessä oli edellä mainittujen laatutekijöi-
den kannalta vapaaehtoisten näkökulmasta huono päivitys, oli vastaanotto neut-
raali. 
Mun mielestä noi Highlightin (toimintamuoto) on niinku ammattilaisten 
tekemiä. Niistä jotenki luontaisesti se innostus näkyy, eikä oo sem-
mosta tekemällä tehtyä. Kuvat on laadukkaita, videot on laadukkaita ja 
sit ne on mietittyjä... (Pääkanavan päivitykset ovat) Vähän semmosta 
toisaalta tylsää, mutta informatiivista. Ei tää nyt toisaalta sytytä, että 
’mahtavaa’. Ei täs oo mitään vikaa, mut se on vaan hyvin tällaista infor-
matiivista. H2 
Mun mielestä ne (Highlight-toimintamuodon päivitykset) herättää sem-
mosia positiivisia, innostavia ja kutsuvia ajatuksia. H4 
(Seurakunnan pääkanavan päivitykset) Menee vähän semmoseen 
kukka-asetelmaan. Semmosia kännykkakameralla naksastuja. Se on 
semmoista mitä se usein on joka paikassa, kun siihen ei oo hirveesti 
satsattu. Ei oo oikein semmosta mitään linjaa luotu erikseen, sitä nyt 
vaan joku ylläpitää ja laittaa sen kautta jotain tietoo eteenpäin. H3 
Yhteisöllisyyden ja tunnesiteen rakentajana sosiaalisen median kautta toteute-
tulla markkinoinnilla vaikutti olevan jonkin verran merkitystä silloin, jos päivityksen 
koettiin olevan henkilökohtaisesti rohkaiseva ja positiivissävytteinen. Esille nousi 
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kuitenkin myös se, että päivitysten laatutekijöillä nähtiin olevan vaikutus siihen, kas-
vattiko se yhteisöllisyyden tunnetta. Jos päivityksen koettiin olevan laatutekijöiltään 
huono, ei positiivista tunnetason vaikutusta syntynyt.  
Varmaan just ne encouragement-kornerit (videopäivitykset) jotenki roh-
kasee ja on semmosia positiivisia juttuja. H2 
Seurakunnan postaukset herättää semmosia neutraaleja tunteita. Ne 
menee vähän niinkuin ohi, että niitä ei välttämättä muista vaikka ois 
hetken päästä niistä kysytty. Ei herätä mitään tunteita. Myötähäpeä 
saattaa olla joskus. Mä oon pilkunviilaaja, ja mua ärsyttää yhdyssana-
virheet ja tämmöset niin mulla vois olla se, että jos niissä ei oo laatua 
siinä puolessa, että on huonolla äidinkielellä kirjotettuja, niin sillon ehkä 
tulis negatiivinen. H3 
Sosiaalisen median kautta toteutetun markkinoinnin nähtiin kuitenkin voivan toimia 
yhteisöllisyyden rakentajana. Highlight-toimintamuodon osalta näin olikin koettu. 
Myös muiden käyttäjien jakamiin, seurakunnan julkaisemiin päivityksiin reagoinnin 
nähtiin olevan osa kanssakäymistä. Lisäksi seurakunnan julkaisemien päivitysten 
jakamisen koettiin voivan toimia yhteyden rakentajana. 
Ku paljon käy täällä nuortenilloissa, ni sen takia se sosiaalinen media 
tuo sitä yhteisöllisyyden tunnetta. H5 
Jos mun kaveri laittaa jotain sinne, ni pelkästään vähintään kohteliai-
suudesta, jos mun kaveri puhuu jotain, niin kyllä mun pitää siihen vähän 
niinku nyökätä tai sanoo jotain. Somessa se tapahtuu silleen et mä tyk-
kään siitä. H2 
Etenkin mä uskon, että siinä vaihees ku jakaa jotain, siitä voi ehkä olla 
hyötyäkin. Yleisö kasvaa ja toivoisin, että se vois olla merkitä meidän 
nuorille jotain, että mä seison tän takana. Että jos mä jaan sen, ja se 
rohkaisee, niin tosi siistiä. H2 
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6.3.3 Raakadatan havainnoinnin tulokset 
Vapaaseurakunnan Highlight-toimintamuodon Instagram-kanavan osalta suurim-
man responssin saaneita julkaisuja yhdisti affektiivinen vaikutustaso. Myös kognitii-
vinen vaikutustaso oli selkeästi esillä kärkiviisikossa: yhtä julkaisua lukuun ottamatta 
päivitykset sisälsivät affektiivisen vaikutustason lisäksi myös kognitiivisen vaikutus-
tason. Konatiivinen vaikutustaso esiintyi suurimman responssin saaneissa päivityk-
sissä kaksi kertaa viidestä. Parhaan responssin saaneista kuvista jokainen oli sisäl-
löltään graafinen mainoskuva, mikä poikkeaa selkeästi Houm Church:n ja Seinäjoen 
ILTA:n Instagram-kanavien suurimman responssin saaneiden julkaisujen visuaali-
sesta sisällöstä. Tämä selkeä ero korkean responssin päivitysten visuaalisen sisäl-
lön suhteen johtunee siitä, että toisin kuin muilla seurakunnilla, kanavan julkaisuista 
yksikään ei sisältänyt valokuvaa ihmisistä.  
Mielenkiintoisena havaintona esille nousi rohkaisevien videoiden saama matala res-
ponssi Instagramissa. Vaikka rohkaisevat videot olivat vaikutustasoltaan affektiivi-
sia, jäi niiden saama responssi pieneksi verrattuna saman vaikutustason sisältäviin 
graafisiin mainoskuviin. Kognitiivista vaikutustasoa havaittiin niin suurimman kuin 
pienimmänkin responssin saaneissa päivityksissä.  
Seuraavissa kuvioissa havainnollistava esitys suurimman ja pienimmän responssin 
saaneiden julkaisujen vaikutustasoista ja visuaalisesta kategoriasta. 
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Kuvio 21. Seinäjoen Vapaaseurakunta, Highlight, Instagram, top-5 reagoiduimmat 
päivitykset. 
 
 
Kuvio 22. Seinäjoen Vapaaseurakunta, Highlight, Instagram, 5 vähiten reagointeja 
saaneet päivitykset. 
 
Facebookin puolella esille nousi, että suurimman responssin saivat samankaltaiset 
rohkaisevat videot, jotka olivat Instagramissa huonoimman responssin saaneiden 
julkaisujen joukossa. Markkinointiviestinnällisten vaikutustasojen suhteen linja oli 
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suurimman responssin saaneissa päivityksissä selkeä: jokainen päivitys oli vaiku-
tustasoltaan puhtaasti affektiivinen.  
Huonoimman responssin saaneissa julkaisuissa yhdistävänä tekijänä oli kognitiivi-
nen vaikutustaso ja visuaalisen sisällön puolesta graafiset mainoskuvat. Tämä yh-
distelmä esiintyi heikoimman responssin saaneissa julkaisuissa neljä kertaa vii-
destä. Huomattiin myös, ettei reaaliajassa toteutettu live stream saanut useasta vai-
kutustasostaan huolimatta juurikaan aikaan responssia.  
Seuraavissa kuvioissa havainnollistava esitys suurimman ja pienimmän responssin 
saaneiden julkaisujen vaikutustasoista ja visuaalisesta kategoriasta. 
Kuvio 23. Seinäjoen Vapaaseurakunta, Highlight, Facebook, Top-5 reagoiduimmat 
päivitykset. 
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Kuvio 24. Seinäjoen Vapaaseurakunta, Highlight, Facebook, 5 vähiten reagointeja 
saaneet päivitykset. 
6.4 Tapausten vertailua raakadatan havainnoinnin osalta 
Seuraavissa kuvioissa havainnollistava, seurakuntakohtainen ja kanavakohtainen 
esitys suurimman ja pienimmän responssin saaneiden julkaisujen sisältäneistä 
markkinointiviestinnällisistä vaikutustasoista. Näitä kuvioita seuraa analysoitujen 
kanavien muodostama kokonaistulos, joka havainnollistaa markkinointiviestinnällis-
ten vaikutustasojen osuuksia suurimman ja pienimmän responssin saaneiden päi-
vitysten yhteenlasketuissa kokonaistuloksissa. 
5 4 3 23
0
5
10
15
20
25
30
35
40
Graafinen
mainoskuva
Graafinen
mainoskuva
Graafinen
mainoskuva
Livestream Graafinen
mainoskuva
Seinäjoen Vapaaseurakunta, Highlight, 
Facebook, 5 vähiten reagointeja saaneet 
päivitykset
Kognitiivinen Kognitiivinen, konatiivinen, affektiivinen
84(105) 
 
 
Kuvio 25. Jokaisen seurakunnan Top-5 päivitykset. Kuviosta luettavissa kanavakoh-
taisesti vaikutustasojen prosenttiosuudet suurimman responssin saaneista päivityk-
sistä. 
 
 
 
Kuvio 26. Jokaisen seurakunnan 5 vähiten reagointeja saaneet päivitykset. Kuvi-
oista luettavissa kanavakohtaisesti vaikutustasojen prosenttiosuudet pienimmän 
responssin saaneista päivityksistä. 
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Kuvio 27. Top-5. Suurimman responssin saaneiden päivitysten vaikutustasojen pro-
senttiosuudet. Sisältää suurimman responssin saaneet päivitykset ja niissä esiinty-
neiden vaikutustasojen prosentuaaliset osuudet kaikilta seurakunnilta, jokaisesta 
havainnoiduista kanavasta.  
 
 
 
 
Kuvio 28. Bot-5. Pienimmän responssin saaneiden päivitysten vaikutustasojen pro-
senttiosuudet. Sisältää pienimmän responssin saaneet päivitykset ja niissä esiinty-
neiden vaikutustasojen prosentuaaliset osuudet kaikilta seurakunnilta, jokaisesta 
havainnoiduista kanavasta.  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää sosiaalisen median kautta toteutetun 
markkinointiviestinnän suunnitelmallisuutta, käyttötapoja ja saavutettuja vaikutuksia 
sekä sitä, minkälaisia markkinointiviestinnällisiä vaikutustasoja yhteisöpalveluissa 
julkaistuissa päivityksissä oli hyödynnetty ja miten ne vaikuttivat päivityksen saa-
maan responssiin. Lisäksi tutkimus selvitti sosiaalisen median kautta toteutetun 
markkinointiviestinnän emotionaalista merkitystä seurakuntien vapaaehtoisille työn-
tekijöille. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan vastauksia erikseen jokaiseen tutki-
muskysymykseen. 
7.1 Mihin, miksi ja millä tavoin sosiaalista mediaa hyödynnettiin 
Selkeä yhteneväisyys seurakuntien kesken muodostui segmentoiduista koh-
deryhmistä. Suurimmalla osalla yhteisöpalveluissa hallinnoiduista ja ylläpidetyistä 
kanavista oli perustellusti rajattu kohderyhmä, joka pyrittiin aktiivisesti tavoittamaan 
sosiaalisen median välityksellä. Karjaluoto (2010, 214-215) toteaakin digitaalisen 
markkinointiviestinnän onnistuneisuuden ja tehokkuuden perustuvan järjestelmälli-
seen strategiatyöhön. Sosiaalisen median käyttäminen kohderyhmän tavoittami-
seen on relevanttia, sillä 60% Suomen väestöstä (Tilastokeskus, 2017a) on rekiste-
röitynyt ainakin yhden yhteisöpalvelun käyttäjäksi ja 61% näistä on seurannut jotain 
yhteisöpalvelua kolmen kuukauden aikana. 
Sosiaalinen media nähtiin relevanttina markkinointiviestinnän välineenä. Hal-
linnoidut ja ylläpidetyt sosiaalisen median kanavat toimivat jokaisella seurakunnalla 
muun muassa tietoisuuden ja tunnettuuden lisäämisen sekä mielipiteisiin ja asen-
teisiin vaikuttamisen välineenä. Kuten Vuokko (2003, 11) toteaa, viestinnän avulla 
on mahdollisuus luoda ja vahvistaa erilaisia organisaatiolle tärkeitä suhteita. Jokai-
nen seurakunnista pyrki välittämään sosiaalisen median kautta todenmukaisen ku-
van siitä, miltä seurakunta näyttää ja tuntuu paikan päällä. Tämän avulla pyrittiin 
laskemaan kynnystä tapahtumiin ja tilaisuuksiin osallistumiseen. Vuokko (2003, 18-
19) esittääkin, ettei markkinointiviestinnän tarkoituksena ole ainoastaan välittää tie-
toa vaan myös suostutella, houkutella ja saada aikaan positiivisia mielikuvia tai 
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muuttaa negatiivisia mielikuvia. Jalonen ym. (2016, 31) tuovatkin esille, että tuntei-
siin vetoavan markkinoinnin on osoitettu olevan tehokkaampaa kuin faktojen esitte-
lyssä pitäytyvän markkinoinnin.  
Sosiaalisen median käyttötapojen osalta esille nousi, että käytetyimpiä sosiaali-
sen median yhteisöpalveluja olivat Facebook ja Instagram. Soininen ym. (2010, 31) 
mainitsevat yhteisöllistä mediaa varten olevilla seuranta- ja mittaustyökaluilla olevan 
mahdollista saada käyttöön monenlaista hyödynnettävää tietoa. Selvisi, että kuiten-
kin vain osa seurakunnista hyödynsi kolmannen osapuolen tai yhteisöpalvelujen tar-
joamia työkaluja sosiaalisen median hallinnoimiseen, tulosten seuraamiseen ja nii-
den analysointiin. 
Jokaisella seurakunnalla sosiaalisessa mediassa julkaistavan sisällön luomisesta 
vastasi niin sanottu mediatiimi, joka koostui pääasiassa vapaaehtoisista työnteki-
jöistä. Mediatiimeissä oli yksi henkilö, joka oli päävastuussa koko tiimin ja sen alle 
lukeutuvien ryhmien toiminnasta. Vaikka Ahonen ym. (2015, 37) kertovatkin sosiaa-
lisen median luoneen yrityksille uusia tapoja viestiä ja olla vuorovaikutuksessa ku-
luttajien kanssa, sosiaalisen median kanavissa käytävää dialogia pyrki julkaistujen 
päivitysten avulla aktiivisesti luomaan vain yksi seurakunta. Jokainen seurakunta 
pyrki kuitenkin hyödyntämään dialogin mahdollisuutta vastaamalla kommentteihin, 
jos niitä julkaistuihin päivityksiin tuli. Kommentteihin vastaaminen on tärkeää, sillä 
Soinisen ym. (2010, 16) mukaan asiakkaiden pääasiallinen mielipiteen muodostuk-
sen lähde ovat yhteisölliset, verkossa tapahtuvat keskustelut. Myös Powell (2011, 
7) tähdentää kuluttajien odottavan yritysten osallistumista kaksisuuntaiseen dialo-
giin aidolla kiinnostuksella. Selvisi myös, että osa seurakunnista poisti yhteisöpal-
veluissa julkaistuista päivityksistä henkilökohtaisesti loukkaaviksi koetut kommentit.   
Jokainen tutkimuksen yhteistyötaho hyödynsi sosiaalista mediaa markkinointivies-
tinnässään, mutta sen hyödyntämisen taso vaihteli suuresti. Osa seurakunnista to-
teutti sosiaalisen median kautta toteutettavaa markkinointia kokonaisvaltaisesti ja 
erittäin suunnitelmallisesti, sosiaalisen median strategian muodostuessa seurakun-
nan päästrategiasta. Powell ym. (2011, 9) esittävätkin sosiaalisen median strategian 
johtamisen jo olemassa olevasta yritysstrategiasta olevan yksi vaihtoehto. Osalla 
seurakunnista taas ei vaikuttanut olevan selkeitä strategisia linjauksia tai linjaukset 
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ja toimintakäytännöt olivat puutteellisia niiden ollessa laadittuna vain joitain osa-alu-
eita koskien. Kuten Kananen (2013, 17) tuo esille, sosiaalisen median tehokas hyö-
dyntäminen vaatii strategista suunnittelua, sillä ilman sitä internet-markkinoinnilla ei 
saavuteta mitään, ja toiminnan mitattavuus kärsii. Saksi (2016) jatkaa kertomalla 
puutteellisen sosiaalisten kanavien hyödyntämisen johtuvan usein siitä, ettei orga-
nisaation johto tunne nykyaikaisia, digitaalisia viestintätapoja ja siten huomaa muut-
taa toimintakäytäntöjään. Myös Hintsala ja Ketola (2012) toteavat, etteivät johta-
vassa asemassa olevat henkilöt osaa tukea eivätkä resursoida työtä työntekijää tu-
kevalla tavalla, mikäli he eivät tunne sosiaaliseen mediaan liittyvää toimintaympä-
ristöä riittävän hyvin.  
Puutteellinen johdon tuki ja resursointi tuli esille vähäisen strategisen suunnittelun 
lisäksi taloudellisen resursoinnin suhteen: vaikka jokainen seurakunta oli käyttänyt 
yhteisöpalveluissa maksullista, julkaistujen päivitysten näkyvyyttä tehostavaa toi-
mintoa, ei osalla seurakunnista ollut laadittuna erillistä budjettia sosiaalisen median 
kautta toteutettavaa markkinointia varten. Seurakunnissa, joissa kokonaisvaltainen 
strategia oli puutteellinen, koettiin myös, ettei sosiaalisen median markkinoinnillista 
potentiaalia johtotasolla täysin ymmärretty. Bergströmin ym. (2009, 495) esittävät-
kin, että non-profit-organisaatioissa voidaan suhtautua markkinointiin hyvinkin kriit-
tisesti, sillä markkinointi mielletään usein vain mainonnaksi, ja julkisilla tai lahjoite-
tuilla varoilla toimittaessa sitä pidetään turhana. Kritiikissä ei osata ottaa huomioon 
sitä, että mainonnalla ja tiedottamisella saadaan aikaan tuloksia; esimerkiksi hyvä 
kampanja voi tuottaa suuren määrän uusia lahjoittajia. 
Seuraavassa tämän tutkimuskysymyksen johtopäätöksiä havainnollistava kuvio 29. 
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Kuvio 29. Sosiaalinen media seurakunnissa Seinäjoella. 
7.2 Sosiaalisen median kautta toteutetun markkinointiviestinnän merkitys 
tunnesiteen rakentajana 
Tunnesiteen ja yhteisöllisyyden osalta esille nousi seurakuntien julkaisemien 
päivitysten herättämä ylpeyden, yhteisöllisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunne. Fors-
gård ym. (2010, 60-61) esittävätkin sosiaalisen media kykenevän täyttämään Mas-
low:n tarvehierarkiassa esiteltyjä ihmisen yhteenkuuluvuuden perustarpeita, kuten 
huomion, hyväksynnän ja kannustuksen saamista eli merkkejä siitä, että ihminen on 
arvostettu ryhmän jäsen. 
Yhteenkuuluvuuden, ylpeyden ja yhteisöllisyyden tunteita heräsi erityisesti silloin, 
kun päivitys sisälsi kuvan tutusta ihmisestä tai sen koettiin olevan esteettinen ja 
tekstisisällöltään laadukas, henkilökohtaisesti rohkaiseva ja positiivissävytteinen. 
Tämä tukee Isohookanan (2007, 251-252) toteamusta siitä, että digitaalinen vies-
tintäverkko voi toimia yhteisöllisyyden vahvistajana. Jos päivitys koettiin edellä mai-
nituilta laatutekijöiltään huonoksi, se herätti lähinnä neutraaleja tunteita. 
Päivityksissä tapahtuvan reagoinnin nähtiin pitkälti olevan ihmisten välistä, yhteisöl-
lisyyttä ja ihmissuhteita rakentavaa kanssakäymistä myös silloin, kun kyseessä oli 
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toisen käyttäjän jakama, mutta seurakunnan alun perin julkaisema päivitys. Vuokko 
(2003, 11) esittääkin, että viestintä voi luoda yhdessä tekemisen kautta yhteisölli-
syyden tunnetta – parhaimmillaan viestintä on yhdistävää sekä luottamusta ja ar-
vostusta aikaansaavaa. Reagoimisen taustalla oli usein myös halu ilmaista ja jakaa 
välillisesti henkilökohtaisia näkemyksiä sekä lisätä päivityksen saamaa näkyvyyttä. 
Kuten Powell ym. (2001, 2) toteavat, sosiaalinen media on yksi niin sanotun word-
of-mouth -viestinnän alalaji. Soininen ym. (2010, 45-46) kertovat, että motivaa-
tiotekijöinä osallistumiseen liittyvät sekä ulkoiset että sisäiset vaikuttimet: ulkoisiksi 
vaikuttimiksi voidaan lukea ryhmän tai yhteisön antama tunnustus ja arvostus sekä 
jäsenten välinen yhteistyö ja vastavuoroisuus. Sisäiset vaikuttimet taas liittyvät kiin-
nostukseen aihetta tai yhteisöä kohtaan. Tässä tapauksessa sisäisinä vaikuttimina 
toimivat kiinnostus aihetta tai yhteisöä kohtaan ja sen myötä syntynyt halu reagoida. 
Ulkoiset vaikuttimet taas esiintyivät jäsenten välisenä yhteistyönä, kun päivitysten 
näkyvyyttä yhteisöpalveluissa haluttiin lisätä reagoimalla niihin. 
Seurakuntien toteuttaman markkinointiviestinnän todettiin sosiaalisen median 
osalta vastaavan pitkälti sitä, mitä oli koettu ja nähty paikan päällä tilaisuuksissa ja 
tapahtumissa. Markkinoinnin tavoitteen – tässä tapauksessa teemahaastatteluissa 
mainitun todenmukaisen kuvan välittämisen – saavuttaminen kertoo onnistuneesta 
AIDA-mallin askelten (Sugget, 2017) soveltamisesta.  
Tässä tapauksessa esiintynyttä sosiaalisen median roolia tunnesiteen syventäjänä 
ja rakentajana tukee se, että myös Veer ym. (2015) toteavat sosiaalisen median 
yhteisöpalvelujen kykenevän toimimaan ihmisten kohtaamispaikkana ja väylänä kä-
sitellä tosimaailman tapahtumia.  Lisäksi Nowell (2014) esittää sosiaalisen median 
kykenevän syventämään ihmisten välisiä suhteita. 
Seuraavassa havaittuja vaikutuksia havainnollistava kuvio 30. 
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Kuvio 30. Sosiaalisen median kautta toteutetun markkinointiviestinnän vaikutukset. 
 
7.3 Havaitut kognitiiviset, affektiiviset ja konatiiviset vaikutustasot 
Sosiaalisen median kautta toteutetussa markkinointiviestinnässä seurakuntien ha-
vaittiin käyttäneen jokaista kolmea markkinointiviestinnällistä vaikutustasoa.  
Kokonaistuloksissa esille nousi, että 54% julkaistuista päivityksistä sisälsi vain yh-
den vaikutustason.  32% julkaistuista päivityksistä sisälsi kaksi vaikutustasoa. Eni-
ten esiintynyt kahden vaikutustason yhdistelmä koostui kognitiivisesta ja konatiivi-
sesta vaikutustasosta: 300:sta päivityksestä 28% sisälsi tämän yhdistelmän. Kaikki 
kolme vaikutustasoa sisältäneiden päivitysten osuus oli kokonaistuloksissa 14%.  
Kognitiivinen, eli tietoisuutta ja tunnettuutta lisäävän vaikutustason tyypillinen esi-
merkki oli tapahtumista ja tilaisuuksista informointi. Konatiivinen vaikutustaso, eli 
kohderyhmän saaminen toimimaan tai käyttäytymään tietyllä tavalla, esiintyi tyypil-
lisesti kehotuksena tulla paikalle tapahtumaan tai tilaisuuteen. Poikkeuksia tähän 
olivat muutamissa päivityksissä havaitut kehotukset päivityksessä tapahtuvan, kom-
mentoinnin kautta tapahtuvan dialogin käymiseen. Affektiivinen vaikutustaso, eli 
mielipiteisiin ja asenteisiin vaikuttaminen esiintyi seurakuntien edustamien arvojen 
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ja näkemysten viestimisenä. Tyypillinen esimerkki affektiivisesta vaikutustasosta oli 
päivityksen julkaisseen seurakunnan arvojen mukaisesti kirjoitettu, lukijan tunteisiin 
vetoava positiivissävytteinen teksti. 
Kognitiivinen vaikutustaso oli eniten käytetty vaikutustaso, sen esiintyessä 
76%:ssa kaikista 300:sta julkaisusta. Teemahaastatteluissa esille noussut huomio 
sosiaalisen median roolista tiedotuskanavana korostui kognitiivisia vaikutustasoja 
sisältävien julkaisujen suurena kokonaismääränä. 
Affektiivinen vaikutustaso esiintyi 48%:ssa kaikista julkaisuista.  
Konatiivinen vaikutustaso esiintyi 29%:ssa kaikista julkaisuista. 
7.4 Vaikutustasojen aikaansaama responssi 
Kokonaistuloksia tarkastellessa huomattiin, että matalimman responssin saaneista 
julkaisuista 70% sisälsi kognitiivisen vaikutustason, kun korkeimman responssin 
saaneissa julkaisuissa kognitiivisen vaikutustason osuus oli vain 36%. Ainoastaan 
tietoisuutta ja tunnettuutta lisäävien julkaisujen voidaan analyysin tulosten perus-
teella todeta saavan matalimman responssin. Tässä tutkimuksessa toteutettujen 
ryhmähaastattelujen perusteella kognitiivista vaikutustasoa hyödyntäville julkaisuille 
on kuitenkin kysyntää, koska ryhmähaastatteluissa useampi haastateltava kertoi 
hakevansa kanavista muun muassa informaatiota. Pelkästään kognitiivisen vaiku-
tustason sisältävien julkaisujen saama matala responssi tukee Saksin (2016) esit-
tämää näkökulmaa, jonka mukaan ajatus viestinnästä pelkkänä tukifunktiona on 
vanhentunut, sillä digitalisaation oleellinen tekijä on haastaa niitä malleja, joiden 
avulla on aiemmin menestytty. Soininen ym. (2010, 16) tukevat tätä todeten, että 
sosiaalisen median myötä yrityksen rooli suvereenina tiedonantajana on muuttunut 
– asiakkaiden mielipide muodostuu pääasiallisesti yhteisöllisistä, verkossa tapahtu-
vista keskusteluista. Ahonen ym. (2015, 37) tähdentävätkin kuluttajien odottavan 
aiempaa läpinäkyvämpää ja avoimempaa viestintää. Myös Powell ym. (2011, 7) pai-
nottaa kuluttajien odottavan yritysten osallistuvan kaksisuuntaiseen dialogiin aidolla 
kiinnostuksella. Kognitiivisen vaikutustason saama matala responssi voi osaksi se-
littyä sillä, etteivät informatiiviset päivitykset aktivoi dialogin käymiseen. Kuten Leino 
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(2010, 12-13) painottaa, keskeyttävän markkinointiviestinnän sijaan tavoitteena tu-
lisi olla brändin saaminen ihmisten puheenaiheeksi. 
Jalosen ym. (2016, 31, 66) esittämän näkökulman mukaisesti hyvä tavoite markki-
noinnissa on pyrkiä vaikuttamaan kuluttajan mielihyväntunteeseen ja siten positiivi-
seen ostopäätökseen, sillä tunteisiin vetoava markkinointi on tehokkaampaa kuin 
faktojen esittelyssä pitäytyvä markkinointi. Ainoastaan informatiivisen, tietoisuutta ja 
tunnettuutta lisäävien julkaisujen saama matala responssi johtunee siis myös siitä, 
ettei se luonteensa takia välttämättä herätä lukijassa näitä mielihyvän tunteita. 
Vaikka affektiivinen vaikutustaso esiintyi vain 48%:ssa kaikista julkaisuista, saa-
vuttivat sen sisältäneet päivitykset kokonaisuutta tarkastellessa suurimman res-
ponssin. Analyysin kokonaistuloksista ilmeni, että parhaimman responssin saa-
neista julkaisuista jopa 56% sisälsi affektiivisen vaikutustason. Heikoimman res-
ponssin saaneissa päivityksissä affektiivisen vaikutustason osuus oli vain 11%. Af-
fektiivisia vaikutustasoja sisältäneiden julkaisujen saama korkea responssi tukee 
Forsgårdin ym. (2010, 60-61) esittämää teoriaa siitä, kuinka sosiaalinen media mah-
dollistaa kuulumisen ja yhteyden kokemisen tunteen. Kuten Jalonen ym. (2016, 31, 
66) mainitsevat, tunteisiin vetoavan, emootiotarpeisiin vastaavan markkinoinnin on 
osoitettu olevan tehokkaampaa kuin faktojen esittelyssä pitäytyvän markkinoinnin. 
Koska responssia ei mitattu visuaalisen sisällön ja estetiikan perusteella, voidaan 
julkaisujen visuaalisten sisältöjen vaikutuksista responssiin tehdä tämän tutkimuk-
sen perusteella vain tulkintoja. Ryhmähaastatteluissa esille nousseet vapaaehtois-
ten työntekijöiden näkemykset päivitysten visuaalisen sisällön ja estetiikan tärkey-
destä antavat kuitenkin selkeitä viitteitä siihen, että myös visuaalisella sisällöllä ja 
estetiikalla on merkitystä julkaistujen päivitysten saamaan responssiin.  
Konatiivinen vaikutustaso esiintyi 29%:ssa kaikista julkaisuista, ja vaikutustason 
osuus oli kokonaistuloksissa 9% suurimman responssin saaneista päivityksistä, ja 
19% huonoimman responssin saaneista päivityksistä.  Kuten Vierula (2015, 93) to-
teaa, viestinnällä on olennaista kuitenkin saada aikaan fyysistä toimintaa affektiivis-
ten ja kognitiivisten tavoitteiden lisäksi. Toimintaan kehottava tai sen aikaan saami-
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seen pyrkivä viestintä vaikutti jäävän responssin kannalta sivurooliin muiden vaiku-
tustasojen rinnalla – selkeästi merkittävimmiksi tekijöiksi nousivat tulosten perus-
teella affektiivinen ja kognitiivinen vaikutustaso. 
Seuraavassa johtopäätöksiä havainnollistava kuvio 31. 
 
Kuvio 31. Havaitut vaikutustasot ja niiden saama responssi. 
7.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys 
Hirsjärvi ym. (2009, 231) kertovat, että tutkimuksen eettisyyttä arvioitaessa tutki-
muksen pätevyyteen ja luotettavuuteen kiinnitetään erityistä huomiota. Hyvän tutki-
muksen ominaisuuksista käytetään nimitystä reliabiliteetti ja validiteetti, jossa relia-
biliteetilla viitataan tutkimuksen kykyyn antaa toistettavia tuloksia. Tutkimuksen luo-
tettavuutta on mahdollista arvioida esimerkiksi sillä, että kaksi henkilöä tekevät tut-
kimuksen tuloksista saman johtopäätöksen tai saatu tulos on samankaltainen toi-
sella tutkimuskerralla. Tässä tapauksessa tutkimuksen toteutti kaksi henkilöä ja tut-
kimuksen johtopäätökset oli laadittu yhteistyössä, mikä lisää tutkimuksen luotetta-
vuutta.  
Saaranen-Kauppinen ym. (2009, 25) kertovat, että validiteetissa mietitään, onko tut-
kimus pätevä, eli onko se perusteellisesti tehty, ovatko saadut tulokset ja tehdyt 
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päätelmät oikeita. Tuomen ja Sarajärven (2009, 142) mukaan laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuutta on mahdollista parantaa tietyillä toimintaa ohjaavilla tavoilla. Tut-
kimukseen käytettävällä ajalla sekä tutkimusprosessin tarkalla kuvauksella voidaan 
tukea laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Laadullisen tutkimuksen laatiminen on 
aikaresurssin näkökulmasta haasteellinen, jolloin huolellinen työ vaatii runsaasti ai-
kaa. 
Tämän tutkimuksen validiteettiin kiinnitettiin huomiota opinnäytetyön alusta alkaen. 
Huolelliseen ja tarkkaan työskentelyyn pyrittiin tutkimussuunnitelman laatimisesta 
aina käytännön toteutukseen asti. Käytännössä huolellisen ja tarkan työskentelyn 
toteutumista edesauttoi se, että tutkimuksen tekemiseen käytettiin aikaa lähes vuo-
den verran. Näin tutkimuksen jokaisen osa-alueen huolelliseen ja tarkkaan toteutta-
miseen kyettiin varaamaan riittävästi aikaa. 
Kananen (2008, 10) pitää positivismia kvantitatiivisen tutkimuksen perustana. Siinä 
pyritään absoluuttiseen ja objektiiviseen totuuteen. Tärkeässä roolissa positivis-
missa pidetään tiedon luotettavuutta, perusteluja sekä yksiselitteisyyttä. Kvantitatii-
visen tutkimusmenetelmän suhteen absoluuttisen ja objektiivisen totuuden sisältä-
vän lopputuloksen saavuttamisen mahdollisti raakadatan havainnointia varten luotu 
Excel-taulukko (LIITE 3). Taulukon avulla tehtyjä havaintoja käytettiin tukena tulos-
ten analysoinnissa. 
Tutkimus toteutettiin trianguaalisesti eri tutkimusmenetelmiä yhdistellen. Tutkimus 
täytti tutkimuksen tekijöiden mielestä reliaabelin tutkimuksen ominaisuudet: tutki-
muksen tulokset toimivat tapauksittain ja yhdessä niin, että niistä oli havaittavissa 
toistuvia ilmiöitä ja yhteneväisyyksiä. Tutkimusprosessia on kuvattu yksityiskohtai-
sesti opinnäytetyön luvussa 5. 
7.6 Työn arviointi ja jatkotutkimusaiheet 
Tutkimuksen punaisena lankana toimi pyrkimys selvittää sosiaalisen median kautta 
toteutetun markkinointiviestinnän suunnitelmallisuutta ja toteutustapoja sekä sen 
vaikutuksia seurakunnissa Seinäjoella. Teeman pohjalta laadittiin tutkimuskysymyk-
set, tutkimuksen runko ja valittiin toteutustavat.  
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Tutkimuksen runko muodostui sosiaalisen median käyttötapojen selvittämisen, 
markkinointiviestinnällisten vaikutustasojen havainnoinnin ja toteutetun markkinoin-
tiviestinnän aikaansaamien emotionaalisten vaikutusten selvittämisen ympärille. 
Näiden teemojen kautta pyrittiin saamaan vastauksia siihen, miten sosiaalista me-
diaa seurakunnissa hyödynnettiin, minkälaiset markkinointiviestinnälliset vaikutus-
tasot johtivat korkeaan ja minkälaiset toisaalta taas matalaan responssiin sekä min-
kälainen emotionaalinen vaikutus toteutetulla markkinointiviestinnällä oli vapaaeh-
toisiin työntekijöihin. Tutkimuskysymykset laadittiin ja järjesteltiin niin, että prosessin 
eteneminen olisi mahdollisimman looginen: ensin selvitettiin seurakuntatasolla so-
siaalisen median yleistä roolia ja käyttötapoja, seuraavana siihen liittyviä vapaaeh-
toisten kokemuksia ja sen jälkeen markkinointiviestinnällisiä vaikutustasoja sekä nii-
den saamaa responssia. 
Tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen koettiin onnistuneen hyvin: tutkimuskysy-
myksiin saatiin kattavat vastaukset. 
Tutkimukseen liittyvät rajoitteet koskivat seurakuntien hallinnoimien ja ylläpitämien, 
sosiaalisen median yhteisöpalveluissa olevien kanavien analyysitietoja. Kanava-
kohtaisiin, yhteisöpalvelujen tarjoamiin analyysitietoihin tutkimuksen tekijöillä ei ollut 
pääsyä, eivätkä ne siten olleet käytettävissä. Tämän myötä myöskään yhteisöpal-
veluissa julkaistujen, maksullisella toiminnolla tehostettujen päivitysten vaikutusta 
responssiin ei ollut mahdollista huomioida. 
Tutkimuksen tuloksia voi hyödyntää sosiaalisen median kautta toteutettavassa 
markkinointiviestinnässä. Sosiaalisen median osoitettiin olevan relevantti markki-
noinnin väline, ja sen kautta olevan mahdollista vaikuttaa yhteyden kokemisen ja 
yhteisöllisyyden tunteeseen non-profit-organisaatioissa. Markkinointiviestinnän af-
fektiivista vaikutustasoa käyttämällä on mahdollista saada päivitykselle suurempi 
kokonaisresponssi, kuin vain kognitiivista tai konatiivista vaikutustasoa tai niiden yh-
distelmää käyttämällä.  
Pääasiallinen kiinnostus tutkimusprosessin alussa oli toteutetun markkinointiviestin-
nän myötä saavutettujen konkreettisten, kävijämääriin ja taloudellisiin tekijöihin liit-
tyvien vaikutusten mittaamisessa. Prosessin edetessä kuitenkin todettiin, että sosi-
aalisen median kautta toteutetun markkinointiviestinnän vaikutuksia näihin tekijöihin 
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oli hyvin vaikea luotettavasti todistaa. Alustavana, tätä jatkotutkimusvaihtoehtoa 
kartoittavana tekijänä teemahaastattelujen loppuun kuitenkin sisällytettiin kysymys 
siitä, millaisia konkreettisia vaikutuksia seurakuntien sosiaalisen median kautta to-
teutetusta markkinointiviestinnästä vastuussa olleet henkilöt olivat toteutetun mark-
kinointiviestinnän myötä huomanneet. Selvisi, että osaan seurakunnista oli saapu-
nut tilaisuuteen tai tapahtumaan paikan päälle ihmisiä sosiaalisen median kautta 
toteutetun markkinointiviestinnän ansiosta. Tämä oli ilmennyt kävijöiden kanssa 
kasvotusten käydyissä keskusteluissa. Jatkotutkimukset voisivatkin siis selvittää so-
siaalisen median kautta toteutetulla markkinointiviestinnällä saavutettuja määrällisiä 
vaikutuksia. 
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LIITE 1 Teemahaastattelurunko 
Taustatiedot  
 
1. Ikä 
2. Koulutus 
3. Asuinpaikka 
4. Seurakuntatausta 
a. Kuinka kauan olet käynyt seurakunnassa 
b. Mikä rooli/asema? 
c. Kuinka kauan ole tehnyt vapaaehtoistyötä / pastorin työtä? 
d. Miksi teet vapaaehtoistyötä 
   
 
1. MILLAISIA TAVOITTEITA ORGANISAATIOLLA ON SOMEN KÄYTÖSSÄ 
JA MITÄ SOMEN KÄYTÖLLÄ TAVOITELLAAN? 
Miksi organisaatio käyttää sosiaalista mediaa?  
Ketkä ovat sosiaalisen median kohdeyleisö? Keitä halutaan tavoittaa? 
Onko organisaatiolla olemassa sosiaalisen median markkinointia varten erillinen 
strategia, vai onko somestrategia johdettu isommasta strategiasta?  
- Mitä seurakunta haluaa saavuttaa sosiaalisen median kautta? (Uusia kävi-
jöitä? muutosta mielikuviin? tiedottaa tulevasta?) 
 
Mitkä ovat mahdollisen strategian tavoitteet ja kuinka strategiaa toteutetaan?  
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- Kognitiivinen vaikutustaso* halutaanko lisätä tunnettuutta ja tietoisuutta? 
- Affektiivinen vaikutustaso* halutaanko muuttaa mielipiteitä ja asenteita? 
- Konatiivinen vaikutustaso* halutaanko saada kohderyhmää toimimaan tai 
käyttäytymään tietyllä tavalla? 
Toteutuuko strategia mielestäsi toivotulla tavalla?  
Onko somen käyttö ja sitä kautta toteutettava markkinointi resursoitu?  
Mitataanko sosiaalisen median kautta saavutettuja tuloksia? 
 
2. MITEN SOSIAALISTA MEDIAA KÄYTETÄÄN SEURAKUNNASSA? 
Mitä sosiaalisen median eri kanavia hyödynnätte? Miten? Miksi juuri nämä kana-
vat?  
Mitä sosiaalisen median apuvälineitä käytätte? Mihin tarkoitukseen?  
Kauanko organisaatio on toiminut mainitsemissasi kanavissa? Kauanko organisaa-
tio on hyödyntänyt/käyttänyt apuvälineitä?  
Mikä taho organisaation sisällä vastaa sosiaalisen median ylläpidosta? Hoitaako 
sama taho markkinointimateriaalin luomisen ja julkaisun?  
Hyödyntääkö seurakunta dialogin mahdollisuutta markkinoinnissa? Miten? 
- (kuka siitä vastaa?) 
Onko sosiaalisen median käytöstä ja markkinoinnista vastaava taho koulutettu teh-
tävään? 
Onko mielestäsi somen päivittäminen organisoitua ja hallittua? Miksi? 
Koetko, että sosiaalista mediaa hyödynnetään organisaatiossa tehokkaasti? Miksi?  
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3. MILLAISIA VAIKUTUKSIA SOSIAALISEN MEDIAN KAUTTA TOTEUTE-
TULLA MARKKINOINNILLA ON SAATU? 
Onko sosiaalisen median kautta toteutetulla markkinoinnilla mielestäsi merkitystä 
organisaation toimintaan? Millaisia?  
Mitä muuttaisit some-markkinoinnissa/miten somea voitaisiin hyödyntää tehok-
kaammin?  
Mitä somen käyttö mielestäsi organisaatiolle merkitsee?   
Koetko, että organisaation johtajat asettavat sosiaalisen median markkinoinnille tar-
peeksi painoarvoa?  
Miten näet sosiaalisen median käytön tulevaisuudessa (organisaation osalta)?
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LIITE 2 Ryhmähaastattelurunko 
Yleiset kysymykset 
Mitä sosiaalisen median yhteisöpalveluja käytät? 
Kuinka aktiivisesti käytät sosiaalista mediaa? 
Kognitiiviset vaikutustasot – tunnettuuden ja tietoisuuden lisääminen 
Seuraatko organisaatiota sosiaalisen median kanavissa? Missä kana-
vissa seuraat ja miksi? 
Minkä takia pysähdyt lukemaan organisaation päivityksen? 
Kauanko olet seurannut organisaatiota sosiaalisessa mediassa? Jos et 
seuraa, miksi et? 
Miten julkaisut mielestäsi edustavat organisaation arvoja? 
Kiinnittävätkö organisaation päivitykset huomiosi? Miten ja miksi? 
Konatiiviset vaikutustasot – kohderyhmän saaminen toimimaan tai käyttäyty-
mään tietyllä tavalla 
Keskusteletko päivityksistä jonkun kanssa? 
Minkälaisiin organisaation julkaisuihin reagoit palveluissa? Miten? 
Reagoitko organisaation jokaiseen julkaisuun? Miksi? 
Ovatko päivitykset vaikuttaneet osallistumiseesi? 
Affektiiviset vaikutustasot – vaikuttaminen mielipiteisiin ja asenteisiin 
Mitä ajatuksia herää organisaation sosiaalisen median kautta toteutta-
masta markkinoinnista? 
Mitä ajatuksia julkaisujen sisällöstä tulee? 
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Minkä laatuisia päivitykset ovat sisällöltään? Miksi? 
Millaisen kuvan organisaatiosta julkaisut luovat? 
Yhteisöllisyys ja tunneside yhteisöön 
Minkälaiseen tunteen organisaation julkaisema päivitys herättää? 
Minkälainen päivitys herättää tunteita? Miksi? 
Koetko aktiivisen reagoinnin palvelutehtäväksi? 
Millaisena koet yhteisöpalveluissa tapahtuvan, organisaatioon liittyvän 
kanssakäynnin muiden käyttäjien kanssa? 
Miten reagoit muiden käyttäjien päivitykseen, joissa he ovat jakaneet 
organisaation julkaisemaa sisältöä? Miksi? 
Luoko sosiaalisen median kautta toteutettu markkinointi yhteisöllisyy-
den tunnetta? Miten?
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LIITE 3 Raakadatan havainnoinnissa hyödynnetty mallipohja 
 
